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Resumo

A presente dissertacdo discute a comunicacao em fluxos da Vogue Brasil, no que diz
respeito a expansdo de contetidos, narrativas e linguagens, do analdgico ao digital,
constituindo um ecossistema midiatico que potencialmente se retroalimenta. No atual
contexto de pluralizagdo, plataformizagdo e convergéncia mididtica, verifica-se a busca dos
veiculos de informagdo pela adaptacdo as constantes transformacdes promovidas pela
emergéncia da cultura digital nas Gltimas décadas. Sendo assim, a pesquisa partiu da seguinte
pergunta: como a revista Vogue Brasil tem construido e explorado sua comunicacdo em
fluxos? O objetivo do estudo, portanto, ¢ evidenciar inferéncias a respeito dos fluxos de
comunica¢do da revista Vogue Brasil, além das ocorréncias transmidiaticas e didlogos entre
midias tradicionais, como a revista impressa, € os ambientes digitais. Para isso, foram
analisados os contetidos veiculados durante o més de setembro de 2025, tanto na revista
impressa quanto nas principais midias sociais da Vogue Brasil. Como metodologia, foi
utilizada a andlise de contetido, além de entrevista semiestruturada realizada com a jornalista
da Vogue Brasil Milena Otta. Ao final da dissertag¢do, observou-se que existem didlogos entre
a versdo tradicional da revista, impressa, ¢ os ambientes digitais, mas os dois universos
possuem propriedades e linguagens proprias, e funcionam de forma independente, de acordo
com os meios onde estdo inseridos.

Palavras-chave: Vogue Brasil; comunicacao em fluxos; transmidia; convergéncia midiatica;
comunicacdo digital; jornalismo de revista.



Abstract

This dissertation discusses Vogue Brasil’s flows of communication regarding the
expansion of content, narratives, and languages from analog to digital, forming a media
ecosystem that is potentially self-sustaining. Within the current context of pluralization,
platformization and media convergence, information outlets are increasingly seeking to adapt
to the constant transformations driven by the emergence of digital culture over the last
decades. Therefore, this research was guided by the following question: how has Vogue Brasil
magazine constructed and explored its flows of communication? The objective of this study is
to provide inferences regarding the magazine's flows of communication, as well as instances
of transmedia storytelling and dialogues between traditional media, such as the print
magazine, and digital environments. To achieve this goal, content published during September
2025 was analyzed, encompassing both the print edition and Vogue Brasil’s primary social
media platforms. The methodology employed content analysis, supplemented by a
semi-structured interview with Vogue Brasil journalist Milena Otta. The study concludes that
while dialogues exist between the traditional print version and digital environments, both
realms possess distinct properties and languages, functioning independently according to the
specific media in which they are embedded.

Keywords: Vogue Brasil; flow of communication; transmedia; media convergence; digital
communication; magazine journalism.
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1 INTRODUCAO

A pesquisa sobre comunica¢ao de moda foi introduzida em minha trajetoria ainda na
graduacao. Com a monografia intitulada Jornalismo de moda na década de 1920: uma
andlise da revista Vogue, tornei-me bacharela em Jornalismo em 2023 e, entdo, decidi seguir
caminhos parecidos durante o mestrado.

Nos ultimos anos, nenhuma dissertacao defendida no Programa de Pds-Graduacao em
Comunicagao da Universidade Federal de Juiz de Fora relacionou-se ao campo da
comunicacdo de moda; no cenario cientifico brasileiro, tal tematica de estudo ainda esta em
uma crescente, ganhando cada vez mais proje¢do em eventos e publicacdes cientificas, o que
¢ mais um motivador para esta pesquisa.

A presente dissertacdo discutiu a comunicacdo multiplataformas da revista Vogue
Brasil, no que diz respeito a sua forma mais tradicional (a revista impressa) e seus ambientes
digitais, que consistem em perfis nas redes sociais e no proprio site. Tal comunicagdo pode ser
considerada como um ecossistema midiatico que acaba se convergindo e retroalimentando
(Santaella, 2019; Jenkins, 2022).

A atualidade esta inserida em contextos multifacetados liderados pela ascensdo e
integracdo de tecnologias; todos os setores da vida social perpassam a conectividade dos
meios, o que acaba por transformar as caracteristicas da comunicagdo como um todo
(Castells, 2021).

Neste contexto acelerado de pluralizagdo, plataformizagdo e convergéncia midiatica
promovido pela dinamizacdo dos ambientes digitais, os meios de comunicagdo e veiculos de
midia buscam, cada vez mais, adaptar-se as novas realidades. Para a comunicagdo de moda
ndo ¢ diferente: além de precisarem conquistar espaco na web, € necessario que as midias
disputem-o com criadores de conteudos, influenciadores e blogueiros (Bueno et al., 2023).

Conforme Santaella (2010), a convergéncia mididtica traz a diversidade dos meios e
multiplicidade de seus usos, amplificando a conectividade, mobilidade e ubiquidade das
midias. Além disso, ela permite a expansdo da comunicacdo em fluxos, que se baseia na
circulacdo de diferentes narrativas e linguagens (Castells, 2021; Ferreira, 2022). Neste
interim, este trabalho partiu do seguinte problema: como a Vogue Brasil, revista de moda de
renome mundial, reconfigura suas midias e fluxos de comunicagdo frente as novas tecnologias
e linguagens digitais?

A Vogue Brasil, que teve sua primeira edi¢ao em maio de 1975, completou 50 anos em

2025, e ¢, ainda hoje, um dos mais relevantes veiculos de moda no pais (Elman, 2017). Com o
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passar dos anos, a Vogue Brasil se digitalizou, marcando presenca nos ambientes digitais com
perfis oficiais nas principais redes sociais, com a alimentagdo do site e a criacdo da versao
digitalizada da revista. Dessa forma, justifica-se o objeto da pesquisa.

O objetivo do presente trabalho foi evidenciar inferéncias a respeito dos fluxos de
comunicagdo da revista Vogue Brasil, além das ocorréncias transmidiaticas e didlogos entre
midias tradicionais, como a revista impressa, ¢ os ambientes digitais. Como objetivos
especificos, tem-se, primeiramente, a estruturagdo das reflexdes relativas a
contemporaneidade da comunicagdo, levando em consideracao seus potenciais de construgao
de conhecimento, de influéncia, identificacdo e ligagdo entre individuos. Depois, buscou-se
relacionar as areas da comunicacdo e da moda mais diretamente: a intengdo foi de, portanto,
conceituar e estabelecer a moda como expoente comunicacional. Além disso, buscou-se
explorar o jornalismo de moda no Brasil, com um breve histérico, bem como observar a
trajetoria da revista Vogue Brasil; por fim, pretendeu-se entrevistar um produtor de contetido
digital da Vogue Brasil, com a inten¢do de confirmar e aprofundar os dados, respostas e
apontamentos obtidos durante a confec¢do da pesquisa, além de explorar atributos
comunicacionais da Vogue a partir do olhar do produtor dos conteudos.

Com os objetivos geral e especificos definidos, a metodologia adotada para a analise
da pesquisa foi a analise de conteudo, de Bardin (2020), que permitiu a explora¢do e a
categoriza¢do qualiquantitativas de um universo material; tal metodologia dividiu-se em trés
etapas: (1) pré-analise, (2) exploragdo do material, (3) tratamento dos dados, interpretagdes e
inferéncias.

A partir dos dados coletados de acordo com o que foi guiado pela metodologia, aliados
as informacgdes vindas da entrevista, foi possivel discutir os resultados em um capitulo a parte,
concluindo as respostas as perguntas levantadas durante a execucao da pesquisa, que aliam a
digitalizagdo do campo informacional ao universo da comunica¢do de moda.

Esta dissertacdo foi formulada em nove capitulos. O primeiro, que consiste na
introdugdo, buscou apresentar a temadtica e a estrutura da pesquisa. O segundo capitulo,
denominado “A comunicagdo em constante transformacao”, desenvolveu ideias sobre as fases
do campo da comunicagdao em comunhdo com a evolucao das tecnologias, para que a pesquisa
se localizasse tematicamente. O terceiro capitulo, “Desenvolvimento da comunicacdo de
moda e seu espaco no Brasil”, discutiu o surgimento ¢ a consolidagdo da comunicacio de
moda no Brasil e no mundo, além de apresentar, inicialmente, as revistas Vogue e Vogue
Brasil. O quarto capitulo apresentou os procedimentos metodoldgicos baseados na analise de

contetdo de Bardin (2020), que, em seguida, guiaram as analises materiais desenvolvidas no

12



quinto capitulo, subdividido em etapas correspondentes as estabelecidas por Bardin. O sétimo
capitulo discutiu os resultados obtidos a partir da andlise, enquanto o oitavo apresentou as
consideragdes finais da pesquisa. O nono capitulo trouxe as referéncias bibliograficas. Além
disso, ha dois apéndices (Questionario da entrevista e Entrevista completa com Milena Otta,
jornalista da Vogue Brasil) e dois anexos (Termo de Consentimento Livre e Esclarecido e

Parecer consubstanciado do CEP).
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2 A COMUNICACAO EM CONSTANTE TRANSFORMACAO

As constantes evolugdes da comunicacdo, possibilitadas pela integragdo de novas
tecnologias a cada dia, ja estdo infiltradas em todos os campos de nossa vida social. A
conectividade dos meios impacta a cultura, as comunidades ¢ o comportamento social.
Castells (2021) compara a difusdo dos meios de comunicagao, principalmente nos ultimos 40
anos, que unem a escrita, a oralidade e o audiovisual, a transformacdo tecnoldgica de
dimensdes historicas ocorrida hé pouco mais de 2700 anos: a invengdo do alfabeto, na Grécia
Antiga. Tal invento possibilitou a unido entre o discurso oral e escrito, originando a
transformagdo qualitativa da comunicagao.

A ligacdo entre varios meios comunicacionais em uma rede interativa hoje, unindo
imagem, texto e som de modo difuso por todo o globo, de forma cada vez mais acessivel,
transforma, cada vez mais, o carater da comunicagao (Castells, 2021). E ja que as culturas sdo
mediadas pela comunicagdo, o comportamento social muda constantemente, a cada passo
dado pela revolucao tecnologica dos meios.

Para que seja possivel compreender as dindmicas comunicacionais nas quais o objeto
deste presente estudo estd inserido, € necessario tragar um breve historico da evolug¢do das
midias, que prepararam o terreno para a construcdo do cenario contemporaneo. A revisao de
literatura serd iniciada pela conceituacdo da comunicagdo de massa, com apontamentos de
McLuhan (2012), Castells (2021) e Santaella (2004, 2010, 2019 e 2021).

Apo6s a chamada comunicacdo de massa, surgiu a cultura digital, que trouxe consigo
diversas fases como a evolucdo das webs, a pluralizagdo dos meios comunicacionais € a
consequente adaptacdo deles. Assim, pode-se conceituar questdes mais profundas e
relacionadas a digitalizagdo da comunicacdo, de amplo interesse desta pesquisa: a
convergéncia midiatica (Jenkins, 2022), a ecologia e ubiquidade das midias (Santaella, 2010 e
2021; Scolari, 2018) e, por fim, os fluxos comunicacionais, hibridos e continuos (Almeida,

2024; Castells, 2021; Ferreira, 2022; McLuhan, 2012).

2.1 O estabelecimento da comunicacio de massa

O conceito de comunicacao de massa surgiu com a fotografia e o cinema, na virada do
século XIX para o XX, muito embora tenha se popularizado apds a difusdo da televisdo, a
partir da metade do século XX. Nas décadas seguintes a Segunda Guerra Mundial
(1939-1945), a TV tornou-se meio predominante de comunicag¢do; ndo que outros anteriores a

ela desapareceram: na verdade, foram reestruturados de forma que a centralidade do sistema
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comunicacional pertencesse as telas. O radio, antes principal no jeito de informar, buscou
manter seu espago na vida cotidiana das pessoas, adaptando-se e flexibilizando-se. O mesmo
aconteceu com jornais e revistas, que encontraram uma forma de sobrevivéncia frente ao
rapido avango da TV, especializando-se e aprofundando seus contetidos, além de focar em
uma audiéncia mais nichada e especifica (Castells, 2021).

O sistema comunicacional dominado pela televisdo a partir da metade do século XX,
como afirma Castells (2021), pode ser entendido como meio de comunicagdo de massa, que
se caracteriza pela mensagem enviada de poucos emissores para milhares de receptores. Dessa
forma, a informacdo era transmitida de forma unilateral, com contetidos e formatos pouco
personalizados para um publico especifico.

Assim, com a ascensdo da televisdo como principal fonte de informagdo, o sistema
comunicacional e a sociedade como um todo precisaram se adaptar a ela, absorvendo seus
conteidos e caracteristicas. Para Postman (1985), a TV tem como principal fun¢do o
entretenimento, ndo importando o discurso ou as imagens representadas. Sendo assim, ao
tornar-se centro cultural no sistema comunicacional das sociedades, a modalidade televisiva
era fundamentalmente caracterizada “pela sua seducao, estimulacdo sensorial da realidade e
facil comunicabilidade, na linha do modelo do menor esforco psicoldgico” (Castells, 2021, p.
418).

O efeito da comunicagdo de massa, de poucos para muitos, gerou uma audiéncia
considerada homogénea, ou passivel de homogeneizacdo. O publico, portanto, era
caracterizado como passivo e influencidvel por grandes conglomerados de midia formadoras
de opinido, resultando em uma dindmica comunicacional verticalizada e unilateral. As Unicas
respostas deste publico possiveis eram através de “medigdes, padrdes de compra e estudos de
mercado” (Santaella, 2019, p. 79); sob a logica capitalista, na qual o modelo opera, o sentido
unilateral e quase sem resisténcia da comunicagdo de massa criava o cenario ideal para a
distribui¢do exacerbada de publicidade, focada na persuasdo. Isso confere o carater industrial
a cultura de massa, que desencadeia a necessidade de gerar lucro para garantir a sua
sobrevivéncia (Eco, 2006).

A comunicagdo de massa, portanto, embora iniciada ainda antes do surgimento da
televisdo, ¢ representada pelo apice do consumo dela; até o final dos anos 1970, pelo menos, a
TV era a figura central da chamada “cultura das massas”. Castells (2021, p. 421), baseando-se
em Eco e Postman, ainda complementa:

O poder real da televisao (...) é que ela arma o palco para todos os processos
que se pretendem comunicar a sociedade em geral, de politica a negdcios,
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inclusive esportes e arte. A televisdo modela a linguagem da comunicagdo
societal.

Foi a partir dos anos 1970 que a comunicagdo comegou a se descentralizar, visto que, a
partir desse periodo, novas tecnologias comegaram a transformar o cendrio mididtico. Vistos
como instrumentos “desmassificadores”, a ascensdo de meios como xerox € maquinas de fax
possibilitaram a edi¢do de veiculos a distancia; walkmans e videos musicais modificaram o
setor musical, ao passo que o surgimento da TV a cabo e do videocassete, com a possibilidade
da gravacdo de programas, mudou os habitos de consumo audiovisual das pessoas. A partir de
entdo, as pessoas poderiam assistir a seus programas na hora que quisessem, a0 mesmo tempo
em que ndo precisavam mais ficar presas somente a uma programagao televisiva especifica: o
leque de opcdes aumentava constantemente, configurando o carater unilateral da comunicagao

de massa (Santaella, 2019).

2.2 A ascensio da cultura das midias

Santaella (2019) aponta esta fase, da inicial “libertacdo” do publico de seu carater
passivo ¢ homogéneo, como cultura das midias. Nela, a sociedade de massa torna-se mais
segmentada e diversificada, guiada por novas ideologias, valores e estilos de vida.

Nesse estagio, pode-se aplicar a maxima de McLuhan (2012), de que o meio ¢ a
mensagem. Ou seja, “as caracteristicas da mensagem moldaram as caracteristicas do meio”
(Castells, 2021, p. 424). Assim, a mensagem do meio (sob demanda, em maior escala) molda
os diferentes veiculos de acordo com as diferentes mensagens.

Isto apenas significa que as consequéncias sociais e pessoais de qualquer
meio - ou seja, de qualquer uma das extensdes de né6s mesmos - constituem o
resultado do novo estaldao introduzido em nossas vidas por uma nova
tecnologia ou extensdo de n6s mesmos (McLuhan, 2012, p. 18).

Sendo assim, midias e sociedade se influenciam e retroalimentam, modificando umas
as outras @ medida em que novas tecnologias chegam. De acordo com Couto ef al. (2008, p.
106),

as modificacdes na emissdo dos produtos mididticos ¢ a recepg¢do da
sociedade sdo vias de mao dupla. Ressonancias das mudangas dos processos
tecnoldgicos nas midias, nas quais a sociedade modifica as midias e essas
modificam a sociedade.

E importante salientar que as transi¢des entre as fases da comunicagdo a serem
apresentadas neste capitulo ocorreram de forma gradual e ndo-linear, sobrepondo-se e

misturando-se, “criando tecidos culturais hibridos e cada vez mais densos” (Santaella, 2019,
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p. 81). Além disso, quando empregada a palavra “evolu¢do” para tratar de meios
comunicacionais, a intencdo ndo ¢ inferir o abandono de técnicas e usos das ferramentas
anteriores para versdes melhores, mas sim denominar gradacdo no uso das plataformas
comunicacionais. Segundo Jenkins (2022), a convergéncia mididtica ndo se pauta no
abandono de tecnologias, mas sim na integragdo dos meios anteriores aos mais novos.

Os instrumentos “desmassificadores”, que comecaram a surgir a partir da década de
1970, como apresentado, culminaram no nascimento da cultura da velocidade e da era digital.
A cultura das midias, fase inicial dessa evolucdo, €, portanto, considerada transitoria,
conforme aponta Santaella (2019).

O final da década de 1980 trouxe a domesticacdo dos microcomputadores portateis;
juntamente com os meios apresentados anteriormente, que também se popularizaram nessa
época; a pessoa que antes era considerada receptora, transformava-se em usudria,
configurando a dindmica comunicacional: antes, unilateral, de poucos para muitos; mais
descentralizada e pulverizada.

Na medida em que o usuario foi aprendendo a falar com as telas, através dos
computadores, telecomandos, gravadores de video e cameras caseiras, seus
habitos exclusivos de consumismo automatico passaram a conviver com
habitos mais autébnomos de discriminacdo e escolhas proprias. Nascia ai a
cultura da velocidade e das redes que veio trazendo consigo a necessidade de
simultaneamente acelerar ¢ humanizar a nossa interacdo com as maquinas
(Santaella, 2019, p. 81-82).

Como ja dito, essas mudangas, inseridas no que Santaella (2019) aponta como cultura
das midias, foram acontecendo de forma gradual e n3o repentina. As midias
“desmassificadoras” surgidas nessa etapa serviram para descentralizar um pouco 0s processos
comunicacionais, promovendo maior pluralidade nos modos de produzir e consumir
informagdes. Ao contrario da cultura de massas, de estrutura mais rigida, a cultura das midias
comecava a conquistar uma caracteristica mais flexivel. Assim, “cada um pode tornar-se
produtor, criador, compositor, montador, apresentador, difusor de seus proprios produtos”
(Santaella, 2019, p. 82). A democratizacdo da comunicagdo, portanto, levou a outra era
midiatica, da cibercultura e da cultura digital. Para chegar a contemporaneidade da cultura
digital, a sociedade passou pelo nascimento, desenvolvimento e difusdo, principalmente, das
webs.

2.3 Cibercultura, cultura digital e nascimento das webs

E preciso, inicialmente, apontar que internet e web sio coisas diferentes. A internet,

segundo Latorre (2018), ¢ a “rede das redes”, um apanhado de informagdes digitais que ¢

composto por varias webs: subconjuntos que podem ser acessados através de um navegador.
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Por mais que a internet tenha surgido bem antes, a primeira concretizacdo da web
localiza-se entre as décadas de 1990 e 2000, quando comegou a difusdo da comunicacio
eletrénica pelo mundo. E chamada de web 1.0, e marcou um novo sistema comunicacional
baseado na fusdo de midia personalizada de massa com a comunicagdo mediada por
computadores (Castells, 2021).

A web 1.0, primeira fase da cultura digital, fundamenta a amplificagdo de produtos
tecnologicos aos quais temos acesso hoje. Além disso, assim que o computador passou a fazer
parte do cotidiano comunicacional da sociedade, o termo ciberespago surgiu, designando os
espagos informacionais da internet; o ciberespago contém, por defini¢do, a cibercultura, que é
o conjunto de agdes sociais que passaram a ser desenvolvidas nestes espagos. A cibercultura,
para a Santaella (2021), portanto, nada mais é do que o conjunto de formas de produgdo de
linguagem e conteido com as interacdes comunicativas que sdo perpetuadas dentro do
ciberespago. Ja para Lemos (2005, 2023), a cibercultura é a no¢do de que as redes que
envolvem os meios e os individuos conectam-se de forma generalizada, ndo mais
delimitando-se a um espago fixo, mas “envolvendo o usuario em plena mobilidade” (Lemos,
2005, p. 2). Tal mobilidade, segundo o autor, a partir dos adventos tecnoldgicos e avangos das
redes digitais, tem a ver com o movimento do corpo entre espacos, que ndo se limitam
somente a aspectos fisicos, mas também aos ligados a cibercultura e desenvolvimento técnico
dos aparelhos (Lemos, 2005).

No esquema a seguir (figura 1) tem-se uma sintese das evolugdes das culturas
comunicacionais, bem como suas principais caracteristicas.

Figura 1 - Esquema da transicio das culturas midiaticas

Cultura Cultura A i Cultura h
de massa o das midias o digital )

Broadcast; comunicagdo unilateral, - \ / . \
d S Fase transitéria até Nascimento do
e poucos para muitos; pouca It diaital b
interagdo entre usudrios a culturg digitd / \ clberespaco j
Surgimento de tecnologias Hibridizag&o entre tecnologias e
desmassificadoras; inicio da cotidiano; socialcast; comunicagdo
descentralizag@o da comunicagéio multilateral e em fluxos

Fonte: a autora.
No entanto, enquanto estava em vigor, a web 1.0 era acessivel ainda a poucos
usuarios, que contavam com dindmicas muito reduzidas. Para acessé-la, o usuario deveria ir

até o desktop, conectado por fios e com a internet discada. Os contetidos eram estaticos, com
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pouca ou nenhuma interagao, majoritariamente de leitura e consulta. E um perfil bem parecido
com os meios de comunica¢do de massa. Uma das principais caracteristicas desta fase ¢ a
separacao entre o mundo fisico, “real”, e o informacional, onde a conexdao computacional
acontecia (Santaella, 2021). Era nesse espago virtual que a cibercultura se encontrava.
Conforme aponta Latorre (2018, p. 3, traducdo da autora), “(...) navegar pela web 1.0 era
como visitar um grande centro comercial, com uma infinidade de lojas, nas quais era possivel
comprar produtos, mas ndo alterar suas vitrines ou experimentar os itens de vestuario”.

Mesmo que bem rudimentar, a web 1.0 foi responsavel por “trazer uma nova
linguagem hipertextual e hipermidia para as telas, introduzindo novos habitos interativos de
comunica¢do em rede” (Santaella, 2021, p. 18). Assim, seu legado foi pavimentar o caminho
de novas aplicagdes da tecnologia virtual para a apreensdo de informagdes.

A web 2.0 surgiu logo na década seguinte, entre 2000 e 2010, e marcou uma segunda
geracdo que gerou uma nova leva de aplicativos e servigos evoluidos em relagdo as versoes
anteriores. Nela, ocorreu a “explosdo das redes sociais, dos blogs e das wikis” (Santaella,
2021, p. 35).

Muito se diz que o ciberespaco e consequentemente a cibercultura tiveram seu fim
com a ascensao da web 2.0. Isso porque, com a implementagdao dos usos de aplicativos de
redes de relagdes interpessoais, como o Orkut, o Facebook e o MySpace, a diferenciacdo entre
o mundo fisico (offline) e o virtual (online) ja estava reduzida, apagando as fronteiras entre as
duas vivéncias. Santaella (2021), no entanto, defende que o ciberespago nao deixou de existir;
na verdade, ele apenas se desenvolveu e cresceu em propor¢des muito maiores, abarcando
todas as novas tecnologias e plataformas que nasciam com a web 2.0.

r

(...) O ciberespaco é o espago cada vez mais gigantesco das redes e das
informagdes ¢ dados que nele crescem desmesuradamente, alias, um espago
que hoje esta nas nuvens acessiveis ao toque dos dedos. Com isso, funda-se a
era da conectividade que, de modo algum, deixa de ser ciberespacial
(Santaella, 2021, p. 20).

Assim, a cultura digital ndo tem como objeto central os meios de comunicagdo em si, €
nem a recep¢ao das mensagens; o que se destaca sdo as mediagdes, ou seja, as relagdes “entre
as praticas de comunicacdo e os movimentos sociais” (Martin-Barbero, 1997, p. 258).
Conforme Lévy (1993, p. 105) complementa, “as realidades virtuais compartilhadas, que
podem fazer comunicar milhares ou mesmo milhdes de pessoas, devem ser consideradas
como dispositivos de comunicagdo ‘todos-todos’, tipico da cibercultura”.

Com a web 2.0 e os mecanismos que ela trouxe, o intercambio de informacdo de

usuario para usudrio tornou-se mais dindmico, originando grandes e diversas comunidades
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virtuais e ficando conhecida como “Web Social”. Assim, “os sites da web 2.0 atuam como
pontos de encontro dos usudrios, visto que sdo bidirecionais, ao contrario da web 1.0, que ¢
unidirecional” (Latorre, 2018, p. 3, traducao da autora).

Nessa fase, o molde de comunicagao ficou conhecido como socialcast, de muitos para
muitos, em contraposicdo a cultura de massas, onde, com a difusdo das informagdes no
modelo de um para muitos, vigorava o broadcast (Almeida, 2024). A web 2.0 ndo surtiu
efeitos apenas para a comunica¢do; com as novas plataformas, emergiram formatos de
comércio online, monetizacao da producao de contetido e o surgimento de inimeros modelos
de negocio que eram baseados no formato virtual.

A partir da década de 2010, a web 3.0 comecou a entrar em uso. Se a web 1.0 era
focada na técnica e a 2.0 no usuario, a 3.0 inaugurou uma nova fase de analise e consumo da
comunicacdo: o enfoque nos dados. Ela é conhecida como “web semantica”, ja que, segundo
Santaella, aperfeicoou as tecnologias “a fim de gerar, compartilhar e conectar conteudos por
meio de busca e analise com base na habilidade de compreensao do significado das palavras”
(Santaella, 2021, p. 35). A web 3.0, portanto, usa de forma eficiente os dados para
processamento de informacoes.

Enquanto a web 2.0 ¢ gerenciada pelo proprio usuario humano, a web 3.0 ¢
gerenciada na nuvem e executada a partir de qualquer dispositivo, com um
alto grau de complexidade e personalizacdo; constitui um novo tipo de web,
na qual ¢ adicionado contetdo semantico aos documentos que a compdem, o
que faz com que sua execucao seja realizada por maquinas que, com base em
nossos perfis na rede, descobrem informagdes relevantes para nds (Latorre,
2018, p. 5, tradugdo da autora)

Ainda de acordo com Santaella (2021), a web 3.0' agregou mais recursos que
possibilitaram a expansdo de sua defini¢do, como graficos avancados, muito usados em games
e plataformas de geolocalizagcdo; e-comércio; incremento da conectividade; e, mais
importante, a ubiquidade, que permite a conexao de diversas aplicagdes, possibilitando o uso
de variados servigos em qualquer lugar. Acima de tudo, a web 3.0 trouxe o conceito de
personalizagdo a comunicagdo. Conforme Latorre (2018, p. 5, traducao da autora),

a web 3.0 esta intrinsecamente relacionada ao conceito de personalizagao.
Ela proporciona um fluxo de informagoes e conteidos adaptados aos gostos
e preferéncias dos usuarios. Mas de onde os sistemas de gerenciamento de
dados obtém informagdes sobre tais preferéncias? Da atividade dos
individuos na rede, a qual, como é amplamente reconhecido, deixa um rastro
significativo em forma de imagens, opinides, padrdes de busca, registros de
viagens, entre outros.

" Inclusive, é na web 3.0 que comeca a se localizar o objeto deste estudo, que serd descrito com mais detalhes
nos proximos capitulos. Serdo levadas em consideragdo as formas impressa e digital da Vogue Brasil, bem como
seu website e redes sociais.
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A web 4.0, ou web simbidtica, de acordo com Latorre (2018), comecou a se
desenvolver em 2016 e tem como premissa desenvolver comportamentos comunicacionais
mais inteligentes, no formato maquina-maquina. Empresas como a Google, Microsoft, Apple
e Meta usam do deep e machine learning para que os sistemas possam, cada vez mais, se
aproximar da cognicao do cérebro humano.

A figura central que personifica a web 4.0 € a inteligéncia artificial (IA), com seus
desdobramentos, como chatbots, ferramentas speech to text (que realizam tarefas de acordo
com o que o usuario diz a elas) e assistentes virtuais, como a Siri, Alexa ou Cortana. Logo,
passou-se da web que informa para a web que soluciona.

A web 4.0, portanto, oferece uma experiéncia de uso mais personalizada e completa.
Com a introdu¢do das ferramentas inteligentes, o usuario passa também a fornecer dados, de
forma que elas se aprimorem cada vez mais. A integracdo entre humano e maquina ¢ fluida e
acontece em tempo real, de modo que a presenga digital ¢ constante em todos os momentos da
vida.

Abaixo estd um esquema que resume (figura 2), de forma visual, todas as informacdes

apresentadas até agora sobre a evolucao das webs, que fundamentam a cultura digital.

Figura 2 - Esquema da evolucio das webs

Web1.0) 3] (Webz.o) (> ) (WebB.O (> ) (Web4.0

De 1990 a 2000 De 2000 a 2010 De 2010 a 2016 Desde 2016

“A web"” “Web social” "Web seméntica” “Web simbidtica”

Conteldos estdticos, de Surgimento das redes Foco em dados, Web de solugdes; uso das
pouca interatividade, sociais, comunidades pluralizagéo de plataformas inteligéncias artificiais (IAs);
para leitura e consulta on-line e ciberespago e ubiquidade dos meios conectividade digital perene

Fonte: a autora.

2.4 Convergéncia e hibridismos das midias, transmidialidade e comunicaciao em fluxos

Da web 2.0 em diante, os meios comunicacionais digitais comegaram a se multiplicar e
a interagirem entre si, assim como as informacdes entre eles, postas em fluxos. A

convergéncia miditica, portanto, tornou-se pauta obrigatdria nos estudos de midia.
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A convergéncia ndo foi “inventada” a partir dos adventos da web 2.0, mas pode ser
observada a partir dela. Isso porque, segundo Jenkins (2022), ¢ preciso que haja circulacio de
conteudos, a partir da cultura participativa e do desenvolvimento de comunidades virtuais,
para que ela acontega.

No entanto, de acordo com o autor, a convergéncia midiatica ndo se pauta somente em
processos tecnoldgicos, mas sim engloba uma transformagdo cultural, uma vez que os
consumidores, que agora também sdo produtores, buscam e conectam informacdes em midias
dispersas. O consumo, portanto, durante o desenvolvimento da cultura digital, tornou-se um
processo coletivo, que pdde ser visto como fonte alternativa de poder midiatico (Jenkins,
2022).

Sempre que o campo comunicacional passa por evolugdes, como foi com o cinema a
TV, os jornais impressos a radio e a internet, surge a crenca de que 0s novos meios possuem o
poder de inutilizar os antigos. No entanto, o paradigma da convergéncia midiatica, baseado na
observa¢ao da realidade, pressupde que as novas e antigas midias se misturam e interagem em
ambientes cada vez mais complexos e ramificados (Jenkins, 2022). Almeida (2024, p. 39)
complementa:

A compreensdo da convergéncia midiatica solucionou a maxima de que uma
nova midia seria responsavel pelo fim da outra. A midia impressa nao
desapareceu com o surgimento do radio, que ndo desapareceu com o
surgimento da TV, que se mantém como importante fonte de midia mesmo
com o surgimento da internet.

Scolari (2013) aponta que a convergéncia mididtica ¢ um cendrio propicio para a
propagacdo de narrativas transmidia. Durante sua reflexdo, o autor afirma que esta
modalidade favorece o desenvolvimento de um ecossistema midiatico, que proporciona a

expansao das narrativas em questao para diversas plataformas de forma hibrida, simultanea.

O conceito de convergéncia — entendido como um processo centripeto de
concentracao e fusdo — pode parecer contraditorio com a narrativa transmidia
(NT), dado que neste caso as historias se expandem através de multiplos
meios e plataformas. Para compreender esta dupla logica, podemos imaginar
o ecossistema midiatico como uma entidade orgénica, igual a um coragao,
que passa por movimentos de contracdo e dilatagdo. Por um lado, os atores
do ecossistema midiatico — empresas, tecnologias, profissionais e linguagens
— tendem a convergir, a se aproximarem e se hibridizarem; imediatamente
apos a fusdo, esses atores geram contelidos — no nosso caso a narrativa
transmidia — que se propagam por todo o ecossistema (Scolari, 2013).

Sendo assim, a transmidia ¢ uma das principais caracteristicas da convergéncia, ja que
“novas tecnologias midiaticas permitiram que o mesmo conteudo fluisse por varios canais

diferentes e assumisse formas distintas no ponto de recep¢ao” (Jenkins, 2022, p. 40).
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Para Jenkins (2022), a narrativa transmidia consiste na distribui¢do de histdrias,
contidas em um mesmo universo, para diferentes plataformas, adequando os formatos de
acordo com as dindmicas de cada uma. E necessaria atengdio para que o fendmeno nio seja
confundido com a crossmidia, que pauta-se na repetigdo do mesmo conteudo em midias
diferentes, em formatos distintos; ja a transmidia ¢ entendida como a ligacdo de novos
produtos narrativas multiplataforma, ou seja, integrando “multiplos textos para criar uma
narrativa tdo ampla que ndo pode ser contada em uma tnica midia” (Jenkins, 2022, p. 139).

Dessa forma, ¢ como se os conteudos veiculados em midias diferentes fossem pecgas de
um quebra-cabega que, ao ser montado por completo pelo consumidor, gera a narrativa por
inteiro.

Uma histéria transmidia desenrola-se através de multiplas plataformas de
midia, com cada novo texto contribuindo de maneira distinta e valiosa para o
todo. Na forma ideal de narrativa transmidia, cada meio faz o que faz de
melhor (...) (Jenkins, 2022, p. 140).

A transmidia, que retne adaptagdes de narrativas que conversam entre si em diferentes
plataformas midiaticas, propicia a ascensdo do que Santaella (2010) chama de ecologia
midiatica. A aplicagdo do termo, de forma metaférica e “emprestada” das ciéncias da
natureza, traduz-se na caracterizacao das relagdes mutuas entre individuos e a diversidade
midiatica, intensificada a partir da cultura digital.

A partir do momento em que novas tecnologias nao inutilizam suas antecessoras, mas
as reintegram e reconfiguram, o universo midiatico tende a se tornar cada vez mais diverso e
variado. Assim, os espagos povoados por essas tecnologias tornam-se hibridos, transitando em
diferentes formatos por varios meios.

Estes s@o espacos hiperconectados, espagos de hiperlugares, multiplos
espagos em um mesmo espaco, que desafiam os sentidos de localizacao,
permanéncia e duragdo. S3o espagos povoados por mentes multiconectadas
e, por consequéncia, coletivas, compondo inteligéncias fluidas (Santaella,
2010, p. 18).

Para que haja a expansdo de conteidos em diferentes plataformas, originando
narrativas transmidia e a consequente convergéncia midiatica, ¢ necessario que eles se
reconfigurem, adaptando-se de acordo com os canais onde estardo hospedados.

Assim, a comunica¢do em fluxos acontece nesse transito de informacgdes e conexoes
entre usuarios e conteudos, “transitando de um lado para o outro, agregando cada vez mais
elementos a essa dinamica” (Almeida, 2024, p. 42). Entende-se, portanto, que, assim como a

convergéncia midiatica, a comunicagao em fluxos nao ¢ exclusiva dos meios digitais.
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Williams (2017) ja apresentava pensamentos relacionados a comunicacdo em fluxos,
focados na televisdo, em meados dos anos 1970. Para o autor, o fluxo era observado a partir
da programacao ininterrupta da televisdo, como uma programac¢ao em sequéncia. Neste caso,
o fluxo possui carater unilateral, no qual a audiéncia nao possui relagao direta com o meio.
Almeida (2024, p. 43) aponta que, embora a passividade dos receptores passasse a ser
questionada a partir de certo ponto, “o consumo de determinado programa precisaria ser pelo
fluxo proposto pela emissora, em data e hora pré-estabelecidos”.

Com o avango das tecnologias e a reconfiguragdo do modelo broadcast, o conceito de
comunica¢do em fluxos também foi se alterando. Nao quer dizer que o fluxo televisivo de
Williams se esgotou, mas que novos fluxos foram se emaranhando.

Almeida (2024), apds buscar entender a evolugao dos fluxos da comunicagdo, chegou
a propor o termo “fluxos hibridos multilaterais” para tratar da face contemporanea da
comunicagdo interligada entre midias e sujeitos. Segundo a autora, a expressdo trata da
expansdo das narrativas e reconfiguracao das dindmicas (fluxos) que transitam por diferentes
formatos e meios (hibridos), fazendo com que estes se influenciem de forma multilateral. E
justamente esta concepgdo de comunicacao em fluxos que serd abordada na presente pesquisa
para a analise do objeto, mais futuramente: a formagdo e escoamento de narrativas em
diferentes midias que se retroalimentam e se relacionam com sujeitos de forma multilateral.

Observar a sociedade contemporanea, que convive de forma constante com os
atributos tecnoldgicos, ¢ também buscar entender a proliferagcdo da comunicagdo em fluxos,
que nasce a partir das dindmicas entre diferentes telas. Sendo assim, segundo Ferreira (2022),
a comunicacdo em fluxos ¢ oriunda de processos e dindmicas comunicacionais complexos,
proprios da sociedade que vive a cultura digital. A autora aponta:

Tentamos entender o fluxo como o elemento que esta em transito, o que
propicia o movimento, o elemento que se da no tempo, nas dindmicas
comunicacionais  sociotécnicas; enfim derivadas dos ecossistemas
atravessados pela tecnologia e suas linguagens. E material e imaterial. E o
lugar de passagem das linguagens, de ambientes, de informagdes. O fluxo é o
que faz circular, evidenciado pelos links, nos, pontos de saidas, voltas,
apresentados muitas vezes iconicamente nas telas. Podemos pensar que esta
iconicidade se torna a interface possivel de contato dos espagos, propiciando
o fluir. O fluxo possibilita a continuidade (Ferreira, 2022, p. 8).

As midias sociais permitem diferentes e sucessivas interagdes: um post no Instagram
convida os seguidores a assinarem uma newsletter que chegara por e-mail; Essa newsletter
divulga um video do YouTube, que foi adaptado e também estd no TikTok... esta ¢ a

comunicacdo em fluxos. No ambiente digital, ela torna-se expandida, de forma fluida,
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ndo-hierarquizada e ilimitada. E diferente, por exemplo, do fluxo unilateral presente na
comunicagdo pela TV: nesse caso, o receptor faz suas escolhas de consumo de contetido em
um ambiente pré-definido pelo emissor, como a grade de programagdo, por exemplo. Na era
digital, a comunicagdo em fluxos se expande e diversifica a ponto de o proprio usudrio ter
controle sobre seu fluxo (Colvara, 2022).

O fluxo expandido representa, entdo, uma atualizacdo de tais modelos, agora
de forma nao-linear, sem limita¢des dos polos de emissor e receptor. Fruto de
um contexto igualmente convergente e conectivo, o fluxo expandido convida
a participagdo ilimitada (Colvara, 2022, p. 11).
A comunicagdo em fluxos no ambiente digital, portanto, ndo se baseia somente no
consumo dos contetidos, mas abrange também a distribui¢do/circulagdo deles, uma vez que

esses ambientes sdo constituidos e tém como base as comunidades e conexdes entre usuarios.
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3 DESENVOLVIMENTO DA COMUNICACAO DE MODA E SEU ESPACO NO
BRASIL

Neste capitulo, a intengdo ¢ discutir, inicialmente, as relagdes que se dao entre os
campos da comunicagdo ¢ da moda. Primeiro, delimita-se o campo da moda, cujo significado
vai muito além do simples aspecto material da indumentéria e dos adornos que vestem o
corpo humano; depois, tragam-se paralelos entre os campos da comunicacao e da moda, que
compartilham fundamentos e caracteristicas. Por fim, evidencia-se como a moda usa da
comunicagdo para difundir suas premissas desde os primoérdios: para tanto, faz-se uma
sistematizagdo tedrica da comunicacao de moda no ambito ocidental e local, no Brasil. De
modo geral, serdo abordados os pensamentos de Barnard (2003), Bourdieu (2011), Buitoni
(1986), Cidreira (2005), Elman (2017), Lipovetsky (2022), McLuhan (2012), Sodré (2014) e
Schmitz (2018).

A partir da segunda metade do presente capitulo, a intengao ¢ desenhar um histérico da
comunicagdo de moda no ocidente, incluindo o Brasil, com foco no surgimento e
estabelecimento das revistas como principais veiculos deste nicho, até sua adaptagdo para os
meios digitais e consequente convergéncia com outros formatos e tecnologias. Autoras como
Buitoni (1986), Elman (2008, 2017, 2018), Kronka (2018), Scalzo (2023) compdem as bases
teodricas para o estabelecimento das discussdes.

Por fim, nos dois tdpicos finais, a intencdo ¢ tratar diretamente do objeto sobre o qual
a pesquisa propde debrucar-se: a revista Jogue. Primeiro, apresenta-se a sua origem, no final
do século XIX, perpassando pela sua solidificacdo até as ramificagdes internacionais. Depois,
aborda-se o nascimento da Vogue Brasil e seu estabelecimento como um dos principais

veiculos de moda do pais até os dias de hoje.

3.1 Relacoes entre comunicacao e moda

Os campos da comunicagdo e da moda estdo intrinsecamente ligados tanto por
questdes formativas quanto por questdes praticas. Barnard (2003), ao pensar a relagdo entre
moda e comunicacdo, afirma que nela sdo gerados e emitidos significados a partir dos quais
sao estabelecidas relacdes de poder e mecanismos ideologicos que calham no
desenvolvimento de identidades de género e classe; ¢ algo que se assemelha ao pensamento
de Bourdieu (2011), que trata da moda como relagcdes simbolicas entre representacdo e
pertencimento.

A moda, como objeto de estudo social e comunicacional, além de fendmeno cultural,

engloba mais do que vestimentas, adornos e seus complementos: ¢ um sistema

26



institucionalizado cujos fundamentos possuem caracteristicas multidisciplinares ligadas as
dindmicas e culturas mididticas e, principalmente, as questdes de producdo e consumo
(Lipovetsky, 2022). Ao complementar essa ideia, Cidreira (2005) aponta que vestir-se € um
ato social que vai além dos efeitos praticos, e produz significacdes de socializagdo internas e
externas: trata-se, sobretudo, das relagdes do individuo com seu corpo e deste corpo com a
sociedade. A moda, portanto, estabelece uma “relacdo de reciprocidade entre o individual e o
coletivo” (Cidreira, 2005, p. 96).

Ao revisitar McLuhan (2012) e seus estudos sobre os impactos sensoriais das midias
nos individuos, entende-se a indumentaria como mass media, a partir do momento em que ela
funciona como extensdo tecnologica do corpo. Nesse sentido, o autor compreende a moda
como midia, que, além de sua fungao literal, ¢ também um meio de defini¢do social. Sob essa
Otica, ha alguns fatores que determinam a moda como mass media: a) a moda ¢ um espago de
comunica¢do e mediagdo entre individuos, grupos e civilizagdes; b) ¢ um instrumento do
discurso simbolico da comunicacdo; c¢) € um meio de defini¢do social do individuo (Cidreira,
2005). Assim, a moda, a partir do momento em que funciona como instrumento permeador de
comunidades, também funciona como produtora de sentido.

Ainda de acordo com Cidreira (2005), a indumentaria, ao entrar em uma relacao
dialdgica com o corpo que a porta, materializa esquemas simbolicos; a moda, logo, ¢ a
sistematiza¢do dessa materializagdo, assumindo responsabilidades informativas.

E preciso, no entanto, atualizar as no¢des de comunica¢io e mass media. Em
contraponto as nogdes classicas da comunicagdo de massa, fundamentadas na relacao
unilateral e verticalizada entre emissor e receptor, hoje a comunicag¢do ¢ entendida como
partilha comum de sentido (Sodré, 2014); os mass media, antes vistos como instrumentos
homogeneizantes, sdo também veiculos de vontades individuais. Neste ponto, ¢ preciso
assumir uma posicdo de cautela ao aproximar o conceito de mass media da alienagao e
recepgdo passiva do publico, uma vez que esta concepgdo foi articulada sob o entendimento
de que a comunicagdo pode ser reduzida a simples transmissdo de mensagens. Ao passo que a
contemporaneidade da comunicacdo ¢ observada através de fluxos, como ja exposto
anteriormente, pode-se aplicar a mesma logica a indumentaria: a medida em que as
vestimentas circulam configuracdes de sentido, ¢ esperado que o campo que as estude seja
entendido como condutor de signos e significados. A moda, portanto, atribui sentidos
conforme o fluxo e o andamento do processo dialdégico em que o corpo que veste a roupa da

forma e sentido a ela (Cidreira, 2005).
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Para além dos significados estruturais que ligam os fundamentos da moda a
comunicagdo, ¢ preciso também entender os efeitos praticos que se dao na relagdo entre as
duas areas. A moda, de acordo com Lipovetsky (2022), ¢ um sistema de renovagao constante,
pautado em um carater efémero, com gosto pelas novidades. Para Schmitz (2018), a
obsolescéncia programada da moda ainda se junta a conjugacdo da fantasia estética e da
seducdo de publico, caracteristicas intrinsecas em sociedades orientadas pelo capital e pelo
consumo. Tais caracteristicas também s3ao observadas nas aceleragdes dos fluxos de
comunicagao, justamente onde a moda encontra espaco para divulgar seus ideais e simbolos.

Desde os primordios da imprensa feminina no ocidente, por volta do século XVII
(Buitoni, 1986), a moda faz relagdo com o campo midiatico para difundir e legitimar
tendéncias e discursos. No comeco, as inovagdes da moda foram institucionalizadas por meio
de parcerias com a imprensa através de jornais e revistas (Kronka, 2018; Schmitz, 2018), o
que as colocavam em um lugar destinado as classes mais abastadas, com acesso a leitura.
Assim, o processo de articulagdo da comunicacdo e da moda envolve mais do que as duas
areas, mas também relaciona logicas econdmicas, sociais, politicas e culturais. Tais
entendimentos podem ser mais bem compreendidos no topico a seguir, que trata das origens

da comunicagdo de moda em ambitos gerais, mundialmente, e especificos, no Brasil.

3.2 A consolidacdo da comunica¢ao de moda

Pode-se dizer que a comunicacdo de moda ¢ a materializacdo da relacdao entre a
produgdo e o consumo de tendéncias, sentidos e linguagens. A relacdo da moda com as
midias, inicialmente através de jornais e revistas destinados ao publico feminino, hoje
desdobra-se em infinitos formatos absorvidos pela sociedade de maneiras diferentes.

Elman (2017) aponta que, desde seu surgimento no século XVIII, as revistas de moda
traziam, em seu contexto de producao, as discussoes filoséficas e artisticas relacionadas a
estética, a beleza e ao gosto. Além disso, as revistas eram uma forma de os editores
legitimarem a moda ndo s6 como vestimenta, mas também como vivéncia cultural carregada
de codigos e simbolos que serviam como indice de pertencimento social a determinadas
classes. E o que Bourdieu (2011) aponta como habitus, o mediador entre o social e o sujeito:

O gosto, propensao e aptiddo para a apropriacdo — material e simbdlica — de
determinada classe de objetos ou de praticas classificadas ou classificantes &
a formula geradora que se encontra na origem do estilo de vida, conjunto
unitario de preferéncias distintivas que exprimem, na logica especifica de
cada um dos subespacos simbolicos — mobiliario, vestudrio, linguagem ou
hexis corporal — a mesma intengao estilistica (Bourdieu, 2011, p. 165).
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Assim, a moda como “indice de pertencimento social” (Elman, 2017, p. 38) se acentua
a partir desse momento, com o auxilio da comunicagdo voltada para a cobertura da moda,
normatizadora de modelos e que contribui para que seus conceitos ganhem status de
informacao (Elman, 2008; Kronka, 2018).

Schmitz (2018) aponta que os dispositivos mididticos contemporaneos operam
processos de maneiras distintas; com a ascensdo de novos meios de comunicacdo, o campo da
moda desvencilhou-se da imprensa feminina enquanto veiculo exclusivo, além de ter
encontrado novas conformagdes sociais, principalmente nas relagdes com os sujeitos e destes
com o campo mididtico. Desta forma, com os avangos das tecnologias comunicacionais,
assunto ja abordado anteriormente nesta pesquisa e que sera tratado de forma mais
direcionada a seguir, ¢ possivel observar a descentralizagdo do processo de producdo da
informacao. Hoje, a comunicacdo de moda vai além do que ¢ pautado por jornalistas e
editores munidos de autoridade institucional; compreende-se que a comunica¢do de moda
abarca também contetdos que ndo se limitam a aspectos e discursos jornalisticos. Por esses
motivos, na presente pesquisa adota-se o termo “comunicacdo de moda” em detrimento de
“jornalismo de moda”, uma vez que a autora entende que, na contemporaneidade, os sujeitos
aos quais se destinam as informagdes também participam ativamente dos processos
comunicacionais.

As origens da comunicagdo de moda sdo confundidas com o inicio da propria
imprensa feminina, ao final do século XVII, quando o género do seu publico fazia parte de
sua natureza (Buitoni, 1986). No caso da pesquisa apresentada nesta dissertacdo, a
segmentacdo foi feita a partir do tema, e ndo do género, ou seja: comunicagdo de moda ¢
aquela que traz a moda como topico central, ¢ ndo como um dos assuntos abordados entre
varios, como acontece em veiculos de midia femininos, que trazem temas como culindria,
celebridades, estilos de vida etc. (Elman, 2017).

Segundo Kronka (2018), o estabelecimento das publicagcdes consagradas a moda na
sociedade coincide com os langamentos, de forma periodizada, das novidades nos ateliés
franceses; este fenomeno, verificado com maior frequéncia a partir do século XVIII, data,
como antes mencionado, desde o século XVII. Scalzo (2023) aponta Le Mercure Galant
(Franga, 1672) como uma das primeiras publicagdes que traziam assuntos e formatos de
contetidos variados, além de relatar a moda masculina e feminina por meio de cronicas e
gravuras.

As revistas femininas tiveram seu inicio em 1693, na Franga, com Lady s Mercury; ao

longo dos anos 1700, outras edi¢des apareceram no pais, como Les Modes Nouvelles, Journal
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de la Mode et du Goit, Le Jounal des Dames et des Modes etc. Eram publicagcdes
periodizadas, com cerca de oito paginas e duas gravuras de moda. A partir do século XIX, as
revistas femininas se proliferaram, e traziam temadticas voltadas basicamente a administragao
do lar e as novidades da moda. Algumas contavam com moldes para costura sob medida e
desenhos para bordados, o que existe até nos dias de hoje (Buitoni, 1986).

A partir da disseminagdo das revistas como veiculos multitematicos, em oposicao a
sua figura monotematica do comego do século XVII, diversos titulos foram surgindo,
destinados a publicos mais especificos com aprofundamento de assuntos. The Gentleman's
Magazine (Londres, 1731), por exemplo, foi a primeira a empregar o termo magazine em seu
titulo, em alusdo as grandes lojas que vendiam todo tipo de mercadoria; neste sentido, a
publicacdo trazia variados assuntos (Scalzo, 2023).

A partir do progresso das graficas e da modernizagao dos processos de producao de
imagens, ocorreu o aprimoramento dos atributos visuais das revistas, também se tornando
pecas-chave na comunicagdo de paises capitalistas que presenciavam o desenvolvimento e
pluralizagdo dos segmentos industriais ¢ o advento da publicidade (Scalzo, 2023). O
incremento no numero de publicacdes aumentou a concorréncia, padronizando as
periodicidades e profissionalizando as produgdes (Kronka, 2018). Assim, novos periodicos
surgiram com foco nos aspectos visuais, como o [llustrated London News (1842), tida como a
primeira revista ilustrada, com 16 paginas de texto e 32 paginas de gravuras (Buitoni, 1986) e
La Mode Ilustrée (1860), a primeira revista de moda de grande formato, com ilustragdes
coloridas.

Na chegada do século XIX, as revistas ja eram estabelecidas como importantes
veiculos de comunicacdo, quando a populagdo ja apresentava maiores indices de
escolarizagdo, mas ainda nao tinham acesso aos livros. Scalzo (2023, p. 20) corrobora: “a
revista ocupou, assim, um espago entre o livro (objeto sacralizado) e o jornal (que sé trazia o
noticiario ligeiro)”.

E importante ressaltar que tais periddicos, além de registrarem costumes e a moda da
sociedade na época, também serviam para difundir criagdes francesas ao publico estrangeiro,
uma vez que a Franga, ber¢o da alta-costura, era modelo cultural e social para aristocratas
europeus (Kronka, 2018).

O crescimento de técnicas de publicagdo, bem como o acirramento da concorréncia na
imprensa trouxeram avangos no protagonismo dos folhetins ilustrados. Detalhando roupas,
costumes ¢ eventos de uma sociedade abastada e elitizada, os periddicos da época

disseminavam os modos de vida da burguesia europeia (Sobral, 2023).
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No Brasil, a comunicacdo de moda tem origem justamente nas revistas, que contavam
com uma abordagem informativa além de mesclarem sugestdes e dicas, tomando para si um
carater de informagdo “de servigo” (Kronka, 2018). O Espelho Diamantino, de 1827, foi a
primeira revista feminina brasileira (figura 3); era publicada quinzenalmente e contou com 14
nimeros que traziam assuntos variados como moda, culinaria, arte e literatura. Vale lembrar
que, nesta €poca, eram apenas as mulheres elitizadas que possuiam certo grau de instrucao
para consumirem comunicagdo; além disso, editada por Pierre Plancher-Seignot, O Espelho
dava vazao ao pensamento patriarcal da época, e ndo contava com a participagdo de mulheres
em seu processo de producao.

Dando destaque a moda e as belas artes, temas que, seguindo o raciocinio
patriarcal, interessavam as mulheres, buscava também apresentar as mesmas
nog¢des basicas de conhecimento politico, cultural e cientifico. Podia parecer
um avango e tanto para um Brasil recém independente. No entanto, era
editado por um homem, jamais tendo dado voz a seu publico-alvo. (...) ali,
todavia, defendia a instrugdo das senhoras da Corte, refletida na postura
editorial de apresentar ao publico feminino temas de ordem politica,
cientifica e cultural, mas sem deixar de lado a moda, assunto atribuivel ao
gosto do “bello sexo” (Biblioteca Nacional, 2020).

Figura 3 - O Espelho Diamantino, primeira revista feminina brasileira
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Fonte: Biblioteca Nacional, 2020. Disponivel em:
https://antigo.bn.gov.br/acontece/noticias/2020/05/espelho-diamantino-senhoras-brasileiras

Ja a partir do século XX, outras revistas multitematicas e ilustradas foram se

popularizando. E o caso d’A Cigarra, Fon Fon, O Cruzeiro, que, editada por Assis
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Chateaubriand, possuia foco em grandes reportagens e fotojornalismo, Manchete, de 1952,
que valorizava os aspectos graficos, e Realidade, de 1966, com postura mais critica e
favoravel ao jornalismo investigativo frente aos avangos da ditadura militar (1964-1985)
(Scalzo, 2023).

Ao longo do século XX, outros meios de comunica¢do de massa, como o radio e, mais
tarde, a televisdo, foram ganhando espago no processo de aquisi¢do de informacdo do
brasileiro. Assim, as revistas precisaram se adaptar para nao perderem espago de mercado.
Como ja visto, novas tecnologias de comunica¢do suplantam as anteriores e, para que as
publicagdes sobrevivessem as novas tecnologias, os editores comegaram a publicar contetdos
relacionados ao radio e a TV, como programagdes e vida de celebridades (Scalzo, 2023). E o
caso da revista Jornal das Mogas, original de 1919, que atingiu seu apice na década de 1940
ao trazer imagens e informagdes dos atores das radionovelas.

A partir da segunda metade da década de 1950, a industria da moda se desenvolve no
Brasil, bem como as profissdes relacionadas a ela (Elman, 2017). E neste momento em que as
revistas especializadas se consolidam, mesmo que com matérias encomendadas de outros
paises. Periddicos como Manequim, Vogue Brasil e Elle se popularizam no mercado editorial
brasileiro, firmando o papel das revistas como principal divulgador da comunicacdo de moda.

Em relacdo a comunicacao de moda, ¢ possivel afirmar que, historicamente, as revistas
sdo a sua principal vitrine, responsaveis pela fundamentagdo do campo e pela construgdo da
sua credibilidade informativa (Bueno et al., 2023). O papel das revistas como veiculo
inaugural da comunicacdo de moda foi justamente servir como ponte entre os produtores e
consumidores, tornando a moda acessivel e passivel de ser apropriada e replicada pelas
leitoras.

De acordo com Scalzo (2023), ha algumas caracteristicas que facilitam a
popularizagdo das revistas como meio de comunicagdo, principalmente quando se trata das
informagdes sobre moda. A autora aponta que a revista ¢ “um veiculo de comunica¢do, um
produto, um nego6cio, uma marca, um objeto, um conjunto de servigos, uma mistura de
jornalismo e entretenimento” (Scalzo, 2023, p. 11-12) que mantém um contato mais proximo
com o leitor: a publicagdo ¢ mais ligada a um determinado assunto e, por isso, estabelece
identificacdes, compondo a personalidade do grupo a qual se destina. A segmentagcdo por
assunto e tipo de audiéncia faz parte da sua propria esséncia. Diferentemente do jornal, por
exemplo, que atinge um publico mais abrangente e heterogéneo, a revista possui a
caracteristica de entrar no espaco privado e no cotidiano do leitor, e conhece seu rosto,

falando diretamente com ele (Scalzo, 2023).

32



Outra caracteristica propria ¢ o aprofundamento das informagdes veiculadas. Mesmo
que a revista possua diversas ramificagdes (educagdo, entretenimento e cultura), a cobertura
dos assuntos abordados ¢ feita de forma mais complexa que a transmissdo instantanea de
noticias, como acontece na internet, por exemplo. Devido a sua periodicidade mais espagada,
que geralmente ¢ mensal, quinzenal ou semestral, os editores t€ém mais tempo de contemplar
analises, reflexdes, desdobramentos de conteudo e experiéncias de leitura. Assim, a revista
oferece aos leitores um servigo utilitario, que “une e funde entretenimento, educacao, servigo
e interpretacdao dos acontecimentos” (Scalzo, 2023, p. 14).

Em relagdo a comunicagdo de massa, a revista faz parte do universo, mas, de acordo
com Scalzo (2023), essa também pode ser sua derrocada. E o caso da revista Life, por
exemplo: nascida nos Estados Unidos em 1936, tinha como base informativa o
fotojornalismo, e abordava semanalmente assuntos variados de forma concisa para um
publico j4 tdo saturado de informagdes (Salles, 2018; Scalzo, 2023). No entanto, apds atingir
o apice de oito milhdes de tiragens, a revista deixou de circular durante a década de 1970.
Scalzo (2023) afirma que a Life morreu por seu proprio gigantismo, que tornou os anincios e
tarifas postais muito caras, o que prejudicou o orgamento de tiragem. Sendo assim, “(...)
revista ¢ comunicacdo de massa, mas ndo muito. Quando atingem publicos enormes e dificeis
de distinguir, as revistas comec¢am a correr perigo” (Scalzo, 2023, p. 16).

O cenario da comunica¢do de moda relacionado exclusivamente as revistas comeca a
mudar a partir da democratiza¢ao da internet, nos anos 1990, e do consequente nascimento
das comunidades online: foi neste momento em que as editoras precisaram buscar novos
caminhos e praticas profissionais para que ndo se tornassem obsoletas, perdendo espago de
mercado.

Diante da expansdao dos meios de comunicagao digitais popularizados pela
democratiza¢cdo da internet a partir dos anos 1990, o jornalista encarou um grande desafio no
exercicio de sua profissdao: precisava se reinventar e alcangar novos publicos, que comecavam
a se acostumar com novos formatos e modos de adquirir informagdo. Sendo assim, de acordo
com Natansohn et al. (2013), no Brasil, as midias impressas, como jornais e revistas,
comegaram a migrar seus conteudos para o meio digital ainda no final dos anos 1990,
replicando contetidos que haviam sido veiculados anteriormente no formato material. Nesse
contexto, a comunicacdo de moda também teve que se reinventar a partir da transformagao da
comunicacdo mediada por novos aparatos digitais, quando passou a concorrer com portais,
produtores de contetdo e influenciadores — novas dinamicas trazidas pela ascensdo das redes

sociais digitais (Bueno et al., 2023). Natansohn et al. (2013) observam ainda que a migracgao
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das revistas para o ambiente digital inaugurou uma nova cultura jornalistica, que envolve a
conexao efetiva entre produtores e consumidores de informagao, o que se traduz na difusao da
comunicagdo através de mecanismos multiplataforma. E justamente nesse contexto que as
revistas de moda, que em seu formato impresso e tradicional ja contavam com um publico
segmentado, agora usam dos espacgos digitais para arquitetar estratégias de ampliagao de
interagdo, intervencao e didlogo de seus produtos. Kronka (2018, p. 74) aponta:
O fato ¢ que muito mudou no cenario da informac¢ao: o meio pelo qual ela se
difunde; a velocidade com que ela chega, o modo pelo qual é compartilhada
e, principalmente, o publico que a recebe, que ja ndo a recebe de forma
passiva e linear, mas, ao contrario, sai em busca do novo e de outros dados
que complementem a sua pesquisa e visdao de mundo.

Hoje, a comunicagdo de moda envolve muito mais do que produgdes jornalisticas
voltadas ao espaco fisico das revistas. As proprias editoras encontram na internet caminhos de
fazer com que as narrativas, construidas inicialmente no papel, transbordem para diferentes
plataformas digitais que se retroalimentam em comunhdo com a agdo dos usudrios e
consumidores. Assim, a comunicagdo de moda na atualidade é constituida pelos atores
institucionais, pertencentes as editoras e grandes conglomerados de midia, como ¢ o caso da

Vogue Brasil, objeto desta pesquisa, € sujeitos andnimos, com a reconfiguracdo da lideranca

da opinido de moda, descentralizada a partir de novas dinamicas midiaticas.

3.3 Vogue e Vogue Brasil

Em 17 de dezembro de 1892, nasceu, na cidade de Nova York, a revista Vogue (figura
4). Idealizada inicialmente pelo empresario Arthur Turnure, membro da alta sociedade e
porta-voz das familias mais distintas e abastadas da cidade, a publica¢do tinha a intencdo de
ser um retrato dos costumes e habitos desta classe. Sua primeira edigdo custava dez centavos
americanos, € trouxe, em sua capa, a ilustracio de uma debutante, em alusdo a tradicao
pertencente as altas esferas sociais de apresentar meninas a sociedade a partir de determinada
idade. Ao registrar os modos de vida da alta sociedade — seus costumes, eventos, moda e
comportamentos —, Turnure acreditava que engajaria o interesse da populagdo geral. Além
disso, por ser um dos poucos editores pertencentes a classe da qual falava, podia publicar

informacdes privilegiadas (Miralles, 2022).

Vogue, no entanto, ndo se pautava somente em ser uma revista de moda. De acordo
com Elman (2017), a publicacdo angariava artigos destinados a homens e mulheres, bem
como tratava de temas variados, como literatura, artes, musica etc. “Vogue era produzida por,

para e sobre a aristocracia nova-iorquina” (Elman, 2017, p. 47).
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Figura 4 — Primeira edicao da revista Vogue

Fonte: Vogue Archive.
Disponivel em: https://archive.vogue.com/issue/18921217. Acesso em: 17 out. 2025.

Embora inicialmente concebida como uma espécie de gazeta social “para registrar as
400 familias que compunham a elite nova-iorquina da virada do século” (Kronka, 2018, p. 78)
e ndo como revista de moda, Vogue ndo demorou a fazer sucesso entre as prateleiras. Turnure,
apesar de fazer parte da elite, ndo era alheio as lutas sociais: apoiava e defendia o sufragio

feminino, além de empregar mulheres em suas revistas (Miralles, 2022).

Em 1909, a JVogue foi comprada por Condé¢ Montrose Nast, um advogado e
publicitario com mais de dez anos de experiéncia em publica¢des. Sua intencao era fazer com
que a revista se tornasse uma das mais famosas em estilo e cultura no mundo e, para isso,
buscou diferencia-la das publicagdes ja existentes no mercado, especialmente da sua principal
concorrente, Harper's Bazaar. Dessa forma, Condé Nast fortaleceu a identidade visual da
revista, cuidando para que as ilustragdes e, mais tarde, as fotografias, fossem o ponto-chave
das edi¢des. A revista Vogue foi construida “como sindnimo de bom gosto, educagdo,
distin¢do, elegancia e novas tendéncias artisticas” (Elman, 2008, p. 28), usando de nomes
centrais nas artes e na fotografia, como Irving Penn, Annie Leibovitz, Steven Meisel € Mario
Testino.

No seu desenvolvimento, apresentou significativa importancia na divulgacao
e apoio para a arte, design, fotografia e profissoes ligadas a moda, como
modelos e produtores de moda. Utilizando a divulgagdo de matérias de
cultura e arte (vista pelo olhar das elites) como estratégia, Vogue se
constituiu como uma publica¢do icone, normativa de comportamento e guia
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mundial do que é importante para consumir, para ser ¢ estar no mundo
(Elman, 2017, p. 47).

Outro passo importante para o estabelecimento da Jogue como uma das mais
importantes publicagdes do mundo foi a sua internacionalizag¢do: sua edi¢ao britanica, langada
em setembro de 1916, foi a primeira revista americana editada fora do pais de origem. Em
seguida, vieram as edicdes francesa (1920), seguidas pela espanhola (1921), pela italiana
(1922) e pela alema (1924) (Elman, 2017). No Brasil, a Vogue nasceu em 1975, tdpico que

sera contemplado no item a seguir.

Em 1962, Diana Vreeland, até entdo editora da Harper's Bazaar, deixou a revista e
juntou-se a direcdo da Vogue. Favorecida pelo clima revolucionario que a sociedade encarava
na década, sua forte e excéntrica personalidade passaram a refletir nas paginas da revista,
buscando angariar a atenc¢ao do publico mais jovem, dando espaco a novos artistas e modelos.
Personalidades da moda como Veruschka von Lehndorff e Twiggy protagonizaram as capas
da Vogue durante a década de 1960, sob dominio de Vreeland, que comecava a dar o crédito a

revista de “Biblia da moda” (New York Public Library, 2025; Weidlich, 2014).

Na década de 1980, Anna Wintour assumiu a editoria-chefe da Vogue. A jornalista
inglesa tornou-se simbolo fashion, pop e dos negocios, transformando a revista em um veiculo
que integra arte, politica, tecnologia e mais (Vogue College of Fashion, 2025).

Sob a lideranga de Anna Wintour, a Vogue se tornou algo muito maior do que
uma revista de moda, servindo como guia para designers ascendentes, um
canal criativo para vozes criativas e uma referéncia editorial mundial. Gragas
a Wintour, a Vogue adaptou-se com sucesso a era digital sem perder sua
esséncia atemporal — que continua a cativar novas geracdes ano apds ano
(Vogue College of Fashion, 2025, tradu¢do da autora, grifo da autora).

Kronka (2018) aponta, neste interim, a importancia do papel da editora de moda na
consolidagdo da forca dos veiculos de comunicacdo de moda a partir do século XX,
principalmente quando se trata de Diana Vreeland e Carmel Snow, editora da Harper s Bazaar
nos anos 1930: “se foi com o inglés Charles Frederic Worth que se construiu a imagem do
couturier ¢ da propria alta-costura, foi com as duas especialistas da Vogue e Harper’s Bazaar

que se delineou a figura e a importancia da editora de moda” (p. 75).

De acordo com o midia kit da Vogue estadunidense (Cond¢ Nast, 2025), hoje a revista
possui 28 mercados globais ao se espalhar ao redor do globo; mais de 237 milhdes de
seguidores em todos os seus canais digitais e mais de 12 milhdes de leitores das edi¢des

fisicas.

No Brasil, a Vogue teve sua primeira edicdo em maio de 1975 (figura 5). Era a
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primeira revista de moda internacional do pais, e a primeira da marca na América Latina.
Com premissas diferentes das revistas femininas mais populares ja existentes no pais, como
Capricho e Claudia, que tinham um apelo mais voltado a vida doméstica, a Vogue Brasil
interessava-se por retratar um estilo de vida mais especifico. A época, editada pela Carta
Editorial, a publicagdo propunha algo inovador no mercado editorial brasileiro, traduzindo o
espirito “revoluciondrio” das mulheres, além de se preocupar com a diagramagdo, design
grafico e estilos de fotografia pouco vistas na imprensa do Brasil. Ao fugir das editorias
voltadas a vida doméstica e de moda utilitdria que as outras revistas femininas tinham em
meados dos anos 1970, a Vogue Brasil surgiu como advento sofisticado da divulgacdo da
moda e arte para pessoas curiosas pela area. O publico-alvo da revista era pessoas de maior
poder aquisitivo, além das interessadas em construir uma identidade brasileira no campo da

moda (Elman, 2008).

A personalidade da revista Vogue, no Brasil, foi determinante para a consolidacdao do
jornalismo de moda no pais, com caracteristicas marcantes ligadas a publicidade, editoriais
fotograficos e personagens perfilados; era também a primeira publicagdo que trazia figuras da

alta sociedade e seus modos de vida.

Como formadora de opinido e referéncia nos campos do jornalismo e da moda, a
revista possibilita servir como importante objeto de estudo e andlise das areas citadas e
correlatas. Como figura jornalistica, Vogue Brasil, a partir de textos e imagens, ilustra a

sociedade contemporanea (Elman, 2008).

A revista Vogue Brasil deixou o grupo Carta Editorial em 2010, e hoje ¢ comandada

pela Edi¢cdes Globo Condé Nast, sob a editoria de Paula Merlo.
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Figura 5 — Primeira edicido da Vogue Brasil, em maio de 1975
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Fonte: Vogue Brasil. Disponivel em
https://vogue.globo.com/moda/noticia/2015/04/primeira-capa-da-vogue-brasil-e-estrelada-por-betsy-m

onteiro-de-carvalho.ghtml. Acesso em 17 out. 2025

O midia kit da Vogue Brasil, publicado em 2025 pela Globo Condé Nast, aponta que as
principais editorias veiculadas pela revista hoje sdo: moda, beleza, lifestyle, negocios,

wellness e “sua idade”, voltada a matérias que centralizam a figura da mulher madura.

A marca Vogue Brasil escoa em diferentes plataformas, como: revista, publicada nos
formatos fisico e digital; midias sociais; site; newsletter; eventos; agdes e projetos

customizados; educa¢do (Globo Condé Nast, 2025)

Sobre o publico-alvo, a revista aponta que seu principal foco ¢ na “mulher de atitude;
apaixonada por moda; com alto poder de consumo; viajada e bem informada, também
formadora de opinido no seu grupo; que procura a melhor curadoria em moda, beleza e
lifestyle (Globo Condé Nast, 2025, p. 8, grifo da autora). Claramente destinando-se ao grupo
feminino pertencente as classes de maior poder aquisitivo, a Vogue Brasil aponta que 63% do
seu publico ¢ composto por mulheres; dessas, 63% pertence as classes econdmicas A-B e 86%

tém até 44 anos de idade.

De acordo com o midia kit da Vogue Brasil do ano de 2025, mensalmente a revista

impressa possui tiragem de mais de 20 mil exemplares. As plataformas digitais contam com
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milhdes de acessos e seguidores. No site, sdo mais de 6,5 milhdes, somados aos mais de 1,1
milhdo de seguidores no Facebook, 4,5 milhdes no Instagram e 1,2 milhdo no Twitter/X. No
Pinterest e YouTube, os seguidores passam de 200 mil, juntamente com o LinkedIn, destinado

ao Vogue Negocios, que possui mais de 50 mil seguidores.
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4 METODOLOGIA

O presente capitulo refere-se a apresentacao da metodologia principal a ser utilizada na
secao de analise do trabalho. Adota-se, neste caso, a analise de contetido, de Laurence Bardin
(2020), que prevé a observagdo e interpretagdo categoricas do universo material que constitui
o corpus da pesquisa.

Segundo Bardin (2020, p. 11), a analise de conteudo ¢

um conjunto de instrumentos metodologicos cada vez mais subtis em
constante aperfeigoamento, que se aplicam a “discursos” (contetdos e
continentes) extremamente diversificados. O factor comum destas técnicas
multiplas e multiplicadas — desde o calculo de frequéncias que fornece dados
cifrados, até a extraccdo de estruturas traduziveis em modelos — é uma
hermenéutica controlada, baseada na dedugdo: a inferéncia. Enquanto
esforco de interpretacdo, a analise de conteudo oscila entre os dois pdlos do
rigor da objectividade e da fecundidade da subjectividade.
O livro Analise de conteudo (2020), de acordo com a autora, funciona como manual de
aplicagdo das técnicas de andlise, que podem funcionar em qualquer tipo de comunicagdo
disposta entre emissores e receptores.

De facto, se nos tentamos distanciar dos métodos de analise de contetudo e do
dominio em que estes podem ser explorados, apercebemo-nos de que o
campo de aplicacdo ¢ extremamente vasto. Em ultima analise, qualquer
comunicacao, isto ¢, qualquer veiculo de significados de um emissor para um
receptor controlado ou ndo por este, deveria poder ser escrito, decifrado pelas
técnicas de analise de contetdo (Bardin, 2020, p. 34).

Neste sentido, a andlise de conteudo, enquanto metodologia, funciona como uma
descricdo qualiquantitativa analitica aprofundada, seguindo procedimentos sistematicos
pré-determinados que vao ao encontro dos objetivos propostos em cada pesquisa.

Bardin (2020) propde que a analise de conteudo seja executada em trés etapas

principais: a pré-analise, a exploracdo do material e o tratamento e interpretacdo dos dados

obtidos. Tais etapas subdividem-se em mais fases, que serdo descritas uma a uma a seguir.

1) Pré-analise
E a fase de organizagio do corpus da pesquisa, na qual as ideias iniciais sdo
sistematizadas de forma a conduzirem, nas proximas etapas da aplicacdo da metodologia, um
esquema mais preciso de operagdes inseridas em um plano de andlise. Bardin (2020, p. 121)
aponta que “geralmente, esta primeira fase possui trés missoes: a escolha dos documentos a
serem submetidos a analise, a formulagdao das hipoteses e a elaboracdo de indicadores que

fundamentem a interpretacao final”.
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Sendo assim, a pré-andlise fundamenta-se na estruturagdo e na organizagao inicial do

corpus, embora seja uma fase ndo estruturada sistematicamente. Esta etapa ¢ subdividida nas

seguintes categorias:

a)

b)

d)

leitura flutuante: contato inicial com os documentos que irdo compor o corpus para
impressoes e interpretagdes iniciais;

escolha dos documentos: pode ser determinada a priori ou de acordo com o
estabelecimento do objetivo da pesquisa, de forma a responder questionamentos e
fornecer informacoes;

formulacao das hipoteses e objetivos: a hipotese, “afirmagdo proviséria que nos
propomos verificar” (Bardin, 2020, p. 124), ¢ confirmada ou ndo apds a analise. Ja os
objetivos tratam-se da finalidade para qual a andlise ¢ realizada, e onde os resultados
serdo aplicados. E importante ressaltar que Bardin ndo vé a formulagdo da hipotese
como etapa imprescindivel em sua metodologia; ¢ possivel efetuar andlises as cegas,
sem ideias pré-concebidas. Neste caso, as técnicas da andlise de contetudo ressaltam as
caracteristicas do material. Sdo os chamados procedimentos de exploracdo, cujas
técnicas sistematicas, segundo a autora, “permitem, a partir dos proprios textos,
apreender as ligagdes entre as diferentes variaveis, funcionam segundo o processo
dedutivo e facilitam a constru¢do de novas hipdteses” (Bardin, 2020, p. 125).
elaboracdo dos indicadores: nesta etapa, o trabalho ¢ a construgcdo dos indices que
norteardo os processos de andlise do material. Apos a escolha dos indices, deve-se
firmar indicadores precisos, representados por unidades semelhantes de categorizacao
e codificagdo para andlise e registro de dados;

preparacdo do material: trata-se do armazenamento ldgico e categdrico dos materiais
que serdo submetidos a analise. Nesta fase, os elementos do corpus devem ser

enumerados e organizados a fim de facilitar os procedimentos analiticos.

2) A exploracio do material

,

E uma fase “longa e fastidiosa” (Bardin, 2020, p. 127) na qual sdo aplicados os

procedimentos de analise, seja por meio de codificagdo, decomposicao, enumeragdo etc.,

através de regras pré-estabelecidas (conforme item D da fase anterior). Esta segunda fase

também possui subdivisdes de trabalho, que serdo descritas a seguir:

a)

categorizagdo: ¢ uma das principais etapas da analise de conteido, embora nao seja
obrigatoria em todas as analises. Nesta etapa, sdo categorizados elementos parte de um
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conjunto maior a partir de suas caracteristicas em comum. De acordo com Bardin
(2020, p. 147):

A partir do momento em que a andlise de contetido decide codificar o seu
material, deve produzir um sistema de categorias. A categorizagdo tem como
primeiro objectivo (da mesma maneira que a analise documental) fornecer,
por condensacdo, uma representacao simplificada dos dados em bruto. (...) A
analise de contetdo assenta implicitamente na crenga de que a categorizagdo
(passagem de dados brutos a dados organizados) ndo introduz desvios (por
€Xcesso ou por recusa) no material, mas que da a conhecer indices invisiveis,
ao nivel dos dados em bruto.

b) codificacdo: € o proprio tratamento do material, no sentido de colocar em texto os
dados obtidos. Neste sentido, a codificacdo permite a obtengdo de uma representagao
do conteudo, que mostra ao analista caracteristicas ou indices do material. A
codificagdo ¢ realizada a partir de trés itens: o recorte de pesquisa (escolha das
unidades), a enumeragdo (escolha das regras) e a classificagdo/agregacdo (escolha das

categorias).

Tais categorias devem ser estabelecidas segundo alguns critérios: exclusdo mutua (o
elemento ndo pode existir em mais de uma categoria); homogeneidade (um unico principio de
classificagdo que guia sua organizacdo); pertinéncia (quando as categorias estdo adequadas ao
material a ser analisado); objetividade e fidelidade (todas as partes do material devem ser
codificadas da mesma maneira); produtividade (os resultados obtidos sdo férteis). Por fim,
Bardin (2020, p. 131) aponta que “fazer uma analise temadtica consiste em descobrir os
“nucleos de sentido” que compdem a comunicagdo € cuja presenca, ou frequéncia de apari¢do

podem significar alguma coisa para o objectivo analitico escolhido”.

3) Tratamento e interpretacio dos resultados obtidos

Nesta fase, os dados obtidos durante a exploracdo do material sdo tratados de forma
sistematica, de forma a nortearem a resposta aos objetivos da pesquisa. Bardin (2020) aponta,
como um dos métodos aplicaveis, operacdes estatisticas que permitam a concepgao de
quadros, diagramas, esquemas, tabelas etc. que ressaltam as informagdes obtidas na analise.
Ap0s isto, o analista pode apontar inferéncias e interpretagdes de acordo com os objetivos
propostos ou ainda novos apontamentos.

Conforme mencionado anteriormente, esta pesquisa possui abordagem
qualiquantitativa; sendo assim, cabe também expressar o significado desta defini¢do, ainda de
acordo com Bardin (2020).
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A abordagem quantitativa relaciona-se a frequéncia de apari¢do de elementos
submetidos a analise; ja o aspecto qualitativo tem a ver com os fatores de andlise que podem
permitir inferéncias, mesmo que nao estejam relacionadas a frequéncia de aparigdo. Bardin

(2020, p. 141) aponta:

A abordagem quantitativa e a qualitativa ndo tém o mesmo campo de accao.
A primeira obtém dados descritivos através de um método estatistico. Gracas
a um desconto sistematico, esta analise é mais objectiva, mais fiel ¢ mais
exacta, visto que a observagdo ¢ mais bem controlada. Sendo rigida, esta
analise €, no entanto, util, nas fases de verificagdo das hipoteses. A segunda
corresponde a um procedimento mais intuitivo, mas também mais maleavel e
mais adaptavel a indices ndo previstos, ou a evolugdo das hipoteses. Este tipo
de analise deve entdo ser utilizado nas fases de lancamento das hipoteses, ja
que permite sugerir possiveis relacdes entre um indice da mensagem e uma
ou diversas variaveis do locutor (ou da situacdo de comunicagio).

Por definicdo, a andlise qualitativa ¢ aplicdvel quando hé o desejo de se obter dedugdes
especificas sobre um corpus reduzido, “visto ndo estar ligada, enquanto analise quantitativa, a
categorias que deem lugar a frequéncias suficientemente elevadas para que os célculos se
tornem possiveis” (Bardin, 2020, p. 141). Ja a analise quantitativa € aquela que possui certo
rigor sobre a quantificacdo dos objetos estudados, o que denota maior especificidade na

analise.

E necessario afirmar portanto, tendo tais definicdes em vista, o carater
qualiquantitativo da presente pesquisa, uma vez que, conforme serd apresentado adiante, a
intencdo ¢ apresentar e explorar o corpus de forma descritiva, de modo a gerar inferéncias, a
partir de indicadores quantitativos.

Abaixo, encontra-se um esquema (figura 6) que se baseia no caminho proposto por

Bardin (2020) a ser percorrido durante a execucao da metodologia da andlise de conteudo, e

que sera apresentado neste trabalho, etapa por etapa, a seguir.

43



Figura 6 — Etapas da analise de conteudo
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Redesenho da autora. Fonte do original: Bardin (2020).
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Durante o capitulo a seguir, da andlise material propriamente dita, cada fase
metodoldgica proposta por Bardin serd realizada individualmente, indicada por subcapitulos:
pré-analise, categorizacdo e exploragdo do material e, por fim, tratamento dos dados e

inferéncias.
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5 ANALISE

Este capitulo propde a aplicagdo pratica da andlise de contetido (Bardin, 2020), e esta
subdividido nos seguintes itens:

5.1 Os ambientes midiaticos da Vogue Brasil, no qual estardo explicitadas as midias
comunicacionais da marca, tanto tradicionais (a revista em si) quanto digitais de forma geral,

5.2 Pré-analise: definicdo do corpus da pesquisa, no qual sera definido o material sobre
o qual a analise serd realizada;

5.3 Categorizacdo e exploracdo do material, no qual serdo determinadas e explicadas as
categorias de analise, bem como a distribui¢ao do material entre elas;

5.4 Tratamento dos dados e inferéncias, no qual, apos a exploragdo do corpus, serao

dadas as interpretacdes e inferéncias consequentes da andlise.

5.1 Os ambientes midiaticos da Vogue Brasil

Antes de se prosseguir a analise propriamente dita, ¢ preciso, primeiro, evidenciar o
universo de onde serd retirado o corpus da pesquisa. Neste sentido, este subitem tem a
intencdo de conter as informagdes a respeito dos ambientes midiaticos da marca Vogue Brasil.
Os apontamentos trazidos aqui sdo frutos de observagdo constante e pesquisas anteriores a
produgdo deste trabalho.

Conforme explorado anteriormente, a Vogue Brasil teve sua primeira edigdo em maio
de 1975, se tornando um dos maiores nomes do jornalismo no pais — expoente da sua longa
tradicdo na moda mundialmente. Ao longo dos anos, a Vogue Brasil foi expandindo sua
comunicagdo para outros suportes, principalmente o digital, devido as dinamizac¢des dos
universos mididticos.

Hoje, a Vogue Brasil estd presente ainda com suas edicdes impressas (que, neste
trabalho, serdo tratadas como midias tradicionais, devido ao fato de esta ter sido sua forma
inicial e constante até a atualidade), além das suas versdes nos ambientes digitais, como a
versao digital da revista, além de perfis nas redes sociais.

Durante o ano, sdo publicadas 11 edi¢des da Vogue Brasil; a revista possui tiragem
mensal, com exce¢do dos meses de junho e julho, que dividem uma tiragem. Os volumes
podem ser encontrados nas bancas, por meio de vendas online, no valor de R$ 40 cada, ou por
planos de assinatura pela Globo. As revistas digitais, disponiveis para leitura por meio de
assinatura no aplicativo GloboMais, replicam os contetdos da edi¢ao impressa, apenas com

diferenciagdes nas capas comercializadas e em algumas paginas publicitarias. Na figura 7 a
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seguir, € possivel observar as capas de todas as edi¢cdes da Vogue Brasil publicadas durante o
ano de 2025, que foram extraidas das versdes digitais — as versdes impressas podem conter

capas diferentes.

; LIS
WROR N : ) VOLUMES.

AMBAED 4

Fonte: GloboMais/Edi¢gdes Globo Condé Nast.

Nas capas, ¢ possivel observar a presenca de modelos, artistas e celebridades que
dialogam com o universo da Vogue. Além disso, ha um logotipo estilizado, comemorativo dos
50 anos da revista, que ¢ comercializado desde janeiro de 2025 nas principais midias da marca
(Globo Condé Nast, 2025). Por fim, nas capas nao ha a presenca de textos de chamada ou
manchetes, o que evidencia o apelo imagético da Vogue, uma de suas caracteristicas mais
fortes (Elman, 2017).

Durante o ano de 2025, das 11 edi¢des comercializadas, sete contavam com mais de
trés editorias; as outras quatro, dos meses de agosto, setembro, outubro e dezembro,
mantiveram as mesmas: [nlVogue, que traz matérias sobre moda e tendéncias de mercado
Beleza e Wellness, que abarca conteudos sobre produtos e cosméticos e bem-estar, e Feature e
Modas, contendo entrevistas, perfis e outros materiais sobre personalidades do mundo da
moda. Tais editorias sdo as principais da Vogue Brasil, e estdo presentes em todas as revistas
durante o ano.

As edigdes contam com grande numero de pdaginas publicitarias de marcas
relacionadas a moda e ao luxo, como Chanel, Cartier e Copacabana Palace. A Vogue Brasil,
segundo seu midia kit de 2025, ¢ uma revista que vende um determinado estilo de vida de alto
padrdo, o que explica o foco nas grifes (Globo Condé¢ Nast, 2025). Além disso, os valores de
publicidade na revista sdo elevados, podendo chegar a quase meio milhdo de reais. Abaixo, ha

uma reproducao da tabela de valores publicitarios extraidos do midia kit de 2025 (figura 8).
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Figura 8 — Valores de publicidade na Vogue Brasil

MIiDIA MATERIAL VALOR

Revista 1 pagina indeterminada R$ 244.086,74
Pagina dupla R$ 48817347
2% capa R$ 268.750,86
47 capa R$ 335768,38
2° capa + pagina 3 R$ 558.677,63
Folder de capa R$ 692.047,66
Folder de capa duplo R$ 82967529
1 pagina indeterminada de promo R$ 279.955,58
Pagina dupla indeterminada de promo R$ 549.086,88
1/2 pagina de promo* R$ 14347723
/3 pagina de promo* R$ 98.042,78
/4 pagina de promo* R$ 74.88812

Site Branded site R$ 171.071,00

(Matéria com envelopamento de midia

enviada pelo cliente + chamada na home

por 48hs + post Facebook)

Curadoria R$ 78.662,00
(storytelling para social / video /

capa especial /10 escolhas)

Instagram Post no feed R$ 50.655,00
Foto extra (galeria) R$ 5173,00
Video R$ 92.212,00
Reels R$102.097
Instagram live R$ 121.470,00
Instazine (10 telas com capa) R$151.963,00
Stories (post individual) R$ 24 354,00
Sequénciade 3 R$ 50.354,00
Sequénciade 5 R$ 67139,00
Destague no perfil R$ 95.913,00
Post colaborativo Sob consulta
Darkpost Sob consulta
Facebook Post R$ 37.556,00
Live R$ 80.980,00
Youtube Video R$ 45.068,00
Live R$ 97.177,00
Podcast Episédio publicado no site e R$ 208.850,00

no Spotify + pacote de divulgagao

TikTok Post R$ 61.258,00
Pinterest Board (pasta com 10 imagens) R$ 71.200,00

pin R$ 23.733,00
Twitter Post R$17.780,00
LinkedIn Post R$ 23.733,00
Newsletter Base do titulo R$ 54.238,00
Midia Display Sob consulta
Evento Sob consulta

EDICOES | GLOBO CONDE NAST

Fonte: Reprodugao Midia Kit 2025 Vogue Brasil.

Disponivel em:

As edi¢des sdo assinadas pela editora-chefe e diretora de contetidos Paula Merlo, que

possui uma coluna de introducdo — o editorial — em cada edigdo. Nela, a jornalista apresenta
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os conteudos que estdo inseridos naquele numero, além de comentar um pouco sobre o
processo de producdo. O editorial da Vogue Brasil possui um toque pessoal e intimista que,
conforme visto nos capitulos teoricos, confere a personalidade aproximada do leitor que ¢
pertencente a revista de modo geral.

A presenga da Vogue Brasil no universo digital ¢ marcada pelos perfis oficiais nas
principais redes sociais: Instagram, X, Facebook, TikTok, YouTube, Pinterest e LinkedIn,
além do proprio site, que veicula conteudos exclusivos e também compartilhados nas outras
redes.

No Instagram (@voguebrasil), sdo apresentados conteudos instantaneos, seguindo a
linguagem da plataforma, em diferentes formatos: posts no feed, carrosseis (multiplas fotos
em um unico post), reels e stories. E possivel observar que ha ligagdo entre outras
plataformas, como o site, a partir de sua mencdo na biografia e nos proprios contetidos.

Abaixo, esta um print da homepage do perfil (figura 9).

Figura 9 — Homepage do Instagram @voguebrasil

voguebrasil % -

Vogue Brasil
55.477 posts 4,5 mi seguidores 38 seguindo

Revista

VOGLE

Antes de estar na moda, estd na Vogue: seu guia de tendéncias, beleza, cultura e
lifestyle desde 1975.

Rua Gerivatiba, 207, S50 Paulo, Brazil

BRASIL

2 likeshop.me/voguebrasil e mais 2
@voguebrasil

“ Eviar mensagem @

Vogue 50 Baile 2025 Websérie Assinatura Podcast Fique atento! Baile 2024

Fonte: a autora. Acesso em jan. 2026

No Facebook da Vogue Brasil, ¢ possivel encontrar conteidos postados em certa
periodicidade, mas que se bastam em conter apenas publicagdes de matérias ja divulgadas no

site, além de posts publicitarios — indicados pela hashtag #publi (figura 10).
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Figura 10 — Homepage do Facebook Vogue Brasil

VOGL
BRASIL Vogue Brasil ¢

1,1 mi seguidores + seguindo 35 & Seguindo Q, Pesquisar

Posts Sobre Reels Fotos Live Eventos Mais =

Apresentacdo Posts 5 Filtros
Revista Vogue Brasil - Moda, desfiles, beleza e lifestyle
http://www.vogue.com.br Vogue Brasil @
@ Ontem s 11:01 - Q&
[ Pagina - Revista A marca do Grupo Boticério, referéncia em transformacdes capilares impactantes,
promove cursos, especializagdes e eventos que ajudam a impulsionar o setor no
(& EDICOES GLOBO CONDE NAST SA Brasil. Confira: #publi

sponsavel por essa Pagina

— A ‘

Fonte: a autora. Acesso em jan. 2026

O X da Vogue Brasil (@voguebrasil) € atualizado constantemente com textos-legenda,
que vém acompanhados de links que levam as matérias completas no site. Em relacdo as
midias, estdo presentes, em todas as postagens, fotos relacionadas as noticias veiculadas
(figura 11).

Figura 11 — Homepage do X @voguebrasil
< VogueBrasil Q

39,2 mil posts

VOGLE

VOGLE

BRASIL

Vogue Brasil ©
@voguebrasil

Antes de estar na moda, esta na VVogue: seu guia de tendéncias, beleza, culturae
lifestyle desde 1975.

© S3o0Paulo 2 vogue.globo.com Ingressou em outubro de 2010 >
593 Seguindo 1,1 mi Seguidores
Fonte: a autora. Acesso em jan. 2026
No TikTok (@voguebrasil), estdo os contetidos de maior urgéncia, como cobertura de
eventos e desfiles, por exemplo. Também sdo publicados videos que aparecem no Instagram e

no YouTube, funcionando como uma ideia de repost. Ha o agrupamento de contetdos em
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listas de reproducdo, formato permitido na plataforma, o que acaba facilitando o acesso do

usuario (figura 12).
Figura 12 — Homepage do TikTok @voguebrasil

voguebrasil & Vogue Brasil

2, Seguindo Mensagem 2 2

VOGLE

BRASIL 16 Seguindo 294.9K Seguidores  11.5M Curtidas

Antes de estar na moda, est4 na Vogue

& vogue.globo.com

il Videos 11 Republicacées @ Curtido Mais recentes  Popular  Mais antigos

Listas de reproducao

A Memérias de Passarela
W 16 publicagdes

Videos

L% Baile da Vogue 2025

=4 28 publicagdes

ACERVO

CLAl

MARETA
SV

Fonte: a autora. Acesso em jan. 2026

No YouTube da Vogue Brasil, ha a réplica de conteudos ja postados nos reels do
Instagram, como as mini e webséries, além de videos exclusivos como a série “Segredos de
beleza”, importada e adaptada a partir da original da Vogue norteamericana. Além disso, nas
caixas de descricao dos videos, hd uma chamada com link para download do app GloboMais,

no qual ¢ possivel acessar a Vogue Brasil em formato digital mediante assinatura (figura 13).

Figura 13 — Homepage do YouTube Vogue Brasil
. Vogue Brasil »
3 ’f‘" @VogueBrasil - 236 mil inscritos - 774 videos
o Saiba mais sobre este canal ..mais
\_ - Q Inscrito

Inicio  Videos Shorts Aovivo Playlists Q

Para vocé

Trabalho infantil davar da devida dikgdn Campanha Inféncia

@scravo @ nas omo Ir o.da pre 0 Plena: balango geral
cadeias produtivas e

e Duer e Dwer
- Intanta Intantd
Viviane Araijo ensina sua maguiagem de rainhade & "20 anos de desfile de papel — Jum Nakao relembra : Infancia Plena: como o trabalho escravo infantil ¢ Campanha Infancia Plena: balang
bateria para o Carnaval - Segredos de Beleza A Costura do Invisivel persiste na cadeia produtiva 138 visualizagBes + h 1 ano
45 mil visualizagdes * ha 7 dias 575 visualizagGes * hd 1 ano 192 visualizagBes * hd 2 anos

Fonte: a autora. Acesso em jan. 2026
No Pinterest, a revista utiliza de fotos chamativas de modelos, roupas, maquiagens etc.
— por ser uma rede estritamente visual — para hospedar links que direcionam o leitor para o
site, para ler matérias respectivas as imagens clicadas. No entanto, a plataforma ndo ¢
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constantemente atualizada. As configuragdes da plataforma nao permitem que o contetido seja
acessado de forma cronologica, e nem agrupado por tematicas, como ja foi visto em outras
redes, o que acaba dificultando uma observagdo mais aprofundada sobre seus contetidos
(figura 14).

Figura 14 — Homepage do Pinterest Vogue Brasil

(/M lD VogueBrasil @
BRASIL voguebrasil

277.5 mil seguidores - Seguindo 9 - 4,5 M visualizacées mensais

Antes de estar na moda, esta na Vogue: seu guia de tendéncias, beleza,
cultura e lifestyle desde 1975.

@ vogue.globo.com

Criados  Salvos

Fonte: a autora. Acesso em jan. 2026

No LinkedIn, a identidade comunicacional da Vogue Brasil ¢ um pouco diferente: as
publicagdes referem-se a postagens e noticias sobre movimentagdes do mercado mundial da
moda e beleza, também com links que direcionam o leitor ao site; além disso, ha a divulgacdo
de vagas de emprego, conforme condutas presentes na propria plataforma (figura 15).

Figura 15 — Homepage do LinkedIn Vogue Brasil

VOGLE

BRASIL

Vogue Negdcios
Liderangas inovadoras e as principais movimentag&es da indudstria da moda e da beleza — com curadoria
do time Vogue.

Midia de dudio e video on-line - 530 Paulo, 5P - 66 mil seguidores - 51-200 funcienarios

T ) O

Inicio Sobre Publicacbes  Vagas Pessoas

Fonte: a autora. Acesso em jan. 2026
Por fim, no site da Vogue Brasil (vogue.globo.com) (figura 16), que ndo € sindnimo a
versao digital dela, sdo veiculadas matérias em fluxo maior e constante, contidas em editorias

distintas as da publicagdo; ha um grande fluxo de informacdes compartilhadas nele, um
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volume muito maior se comparado as outras redes. E importante observar que em todas as
outras redes anteriormente apresentadas hd men¢ao ao site, seja através dos links presentes
nas biografias ou nas matérias publicadas, ou por meio de divulgagdo dentro dos conteudos. O

site da Vogue Brasil esta hospedado e faz menc¢ao a outros produtos do grupo Globo.

Figura 16 — Homepage do site vogue.globo.com

globo.com g1 ge gshow globoplay oglobo

= Menu Q Buscar \ ( )( ;l I«l

Edicéo Digital Moda Beleza Lifestyle Negdcios Sua ldade Vogue 50

todos os sites

BIORTMO  PACCD

Fonte: a autora. Acesso em jan. 2026

Para melhor observacdo do niimero de seguidores e visualizagdes — a depender dos
dados disponibilizados —, abaixo encontra-se um quadro (quadro 1) com uma lista; espera-se,
com ela, entender a dimensao do alcance da comunidade da Vogue Brasil no ambiente digital,

representado pelas redes sociais aqui ilustradas.
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Quadro 1 — Numero de seguidores/visualizac6es nas redes sociais

Rede social Numero de seguidores
X — @voguebrasil 1.137.848
Instagram — @voguebrasil 4,5 milhdes (somente a propria Vogue

Brasil pode ver a quantidade exata, de
acordo com a propria plataforma)

Facebook — Vogue Brasil 1,1 milhdo (somente a propria Vogue
Brasil pode ver a quantidade exata, de
acordo com a propria plataforma)

YouTube — Vogue Brasil 236 mil (+11.276.394 visualizagdes)
TikTok — @voguebrasil 295,3 mil (+11,5 milhdes de curtidas)
Pinterest — (@voguebrasil 277,5 mil (+4,5 milhdes de visualiza¢des

mensais)

Fonte: a autora. Elaborada em jan. 2026

Assim, € possivel observar que a maior concentracdo de seguidores se encontra no
Instagram, com mais de 4,5 milhdes. De acordo com o midia kit de 2025 da Vogue Brasil, o
site possui cerca de 6,5 milhdes de acessos mensais, o que o configura também como um dos
principais pilares na comunicagdo digital da marca (Globo Condé Nast, 2025).

Das midias apresentadas acima, as que contém contetidos originais sdo o Instagram, o
site, o LinkedIn e o YouTube; os outros canais funcionam como uma espécie de repositorio de

reprodugdes de contetidos veiculados nas outras plataformas.

5.2 Pré-analise: definicao do corpus da pesquisa

Neste estdgio da andlise, a intencdo ¢ definir e organizar o corpus da pesquisa
propriamente dito; na fase anterior, foram apresentados, de forma mais introdutdria, os
ambientes mididticos da Vogue Brasil para que seja possivel situar o material de pesquisa. De
agora em diante, o corpus de andlise da presente dissertacdo sera aprofundado, para que se
possa prosseguir a analise de conteudo.

A partir do estabelecimento do objetivo central da presente pesquisa, que esta em
evidenciar inferéncias a respeito dos fluxos de comunicacao da revista Vogue Brasil, além das
ocorréncias transmidiaticas e didlogos entre midias tradicionais e os ambientes digitais, o

corpus de analise constitui-se nos seguintes itens:
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A edicdo impressa da Vogue Brasil do més de setembro de 2025, contendo 22
reportagens alocadas em trés editorias: InVogue, Moda e Wellness e Feature e Modas
(figura 17);

e 117 posts no Instagram @voguebrasil, total de conteudos veiculados no feed durante o

més de setembro de 2025;

e 135 stories do Instagram @voguebrasil, veiculados durante o més de setembro de

2025;

e 13 posts no Facebook, total de contetdos veiculados durante o més de setembro de

2025;

e 12 posts no TikTok @voguebrasil, total de conteudos veiculados durante o més de

setembro de 2025;

e Trés posts no X, total de conteudos veiculados durante o més de setembro de 2025;
o Trés posts no YouTube, total de conteudos veiculados durante o més de setembro de

2025;

Assim, optou-se por escolher como corpus de pesquisa os contetdos impressos e
digitais do més de setembro de 2025. As edi¢cdes de setembro no universo das revistas de
moda sdo relevantes, uma vez que marcam o inicio de uma nova estagdo no hemisfério norte —
que dita muitas das tendéncias fashion mundiais —, além de ser o més no qual acontecem as
semanas de moda prét-a-porter’ nas principais cidades deste setor: Nova York, Londres,
Milao e Paris. Em 2025, o circuito de semanas de moda foi iniciado em 11 de setembro em
Nova York, seguido pelas cidades de Londres, Mildo e Paris, nesta ordem.

A selecao das redes sociais que seriam analisadas partiu da pesquisa apresentada
anteriormente, que teve como intengdo ilustrar os tipos de conteudo veiculados em cada
plataforma digital da Vogue Brasil; neste interim, foram excluidos do corpus o perfil do
LinkedIn, por tratar exclusivamente da area de negocios, o que ndo € o foco deste trabalho; o
Pinterest, pela plataforma ndo disponibilizar visualizagdo cronoldgica dos conteudos, o que
dificultaria seu mapeamento; e o site, por conter um alto volume de conteudos atualizados
constantemente, o que tornaria complexo seu acompanhamento. No entanto, como sera
possivel observar mais adiante, o site ¢ mencionado varias vezes em outras redes.

A revista fisica foi escolhida como parte constituinte do corpus por representar, neste

2 Em inglés, “ready to wear”, e em portugués “pronto para vestir”. Trata-se da moda confeccionada a partir de
moldes padronizados para consumo imediato, ao contrario da alta-costura, que veste com exclusividade e sob
demanda uma clientela exclusiva. Fonte: Vogue Brasil. Disponivel em:
https://vogue.globo.com/moda/noticia/2022/08/0-que-e-pret-porter-e-qual-e-diferenca-da-alta-costura.html.
Acesso em 06 jan. 2026.
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trabalho, a vertente dita tradicional da Vogue Brasil, uma vez que existe desde maio de 1975 e
se mantém como um dos principais veiculos de comunicagdo de moda do pais. A revista
digital foi excluida por conter os mesmos conteudos que a versao impressa, com pouca ou

nenhuma diferenca — como capas e paginas publicitarias.

Figura 17 — Capa da edic¢io de setembro/25

Fonte: reprodugédo Vogue Brasil

Todos os materiais descritos acima foram coletados manualmente e armazenados em
um quadro categorizada, a fim de organizar as proximas fases de andlise. Como indices
norteadores do processo da andlise de contetido, estdo: link da postagem, data da postagem,
dimensdo 1 (D1), dimensao 2 (D2), dimensdo 3 (D3), dimensao 4 (D4), formato e observacao,

itens explicados mais adiante.

5.3 Categorizacao e exploracio do material

Nesta etapa, foram realizadas a codificacdo e a categoriza¢do® de todo o material
selecionado como corpus da pesquisa. As categorias de andlise estdo divididas em quatro
dimensdes, conforme mostrado no quadro de armazenamento dos materiais (D1, D2, D3 e
D4). Sao elas:

3 A tabela de categorizagio do corpus encontra-se disponivel para consulta em
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Gap307SxybJQKIDXIgOPTmtnVAhyb4asa6iSddRx_u4/edit?usp=shari

ng
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a) Dimensdo 1 (D1), de contetido: relaciona-se com a temdtica dos contetidos.
Subdivide-se em seis subcategorias — moda ¢ tendéncias (contetidos sobre vestuario,
desfiles e editoriais); lifestyle e luxo (conteudos sobre viagens, gastronomia,
indicagdes etc.); beleza e bem-estar (contetidos sobre cosméticos, saide mental e
fitness); pautas sociais/ativismo (conteudos sobre diversidade e sustentabilidade);
cultura e entretenimento (conteidos sobre celebridades, cinema, musica, artes,
coberturas de eventos e entrevistas); institucional (conteudos sobre a marca Vogue
Brasil e seus derivados).

b) Dimensdo 2 (D2), de temporalidade e periodicidade: relaciona-se com a urgéncia dos
conteudos, no sentido de valor-noticia. Subdivide-se em trés subcategorias — evergreen
(contetdo perene, pautas “frias”); factual (contetdos sobre assuntos em alta, mais
pontuais); sazonalidade (contetidos que se relacionam a edi¢ao da revista).

c¢) Dimensdo 3 (D3), da finalidade comunicativa: relaciona-se a finalidade do conteudo.
Subdivide-se em quatro subcategorias — informativa (conteudo jornalistico, que agrega
conhecimento ao leitor); publicitaria (conteudo patrocinado por marcas parceiras);
institucional (conteudos que servem para reforco da marca Vogue Brasil, como
autopromoc¢ao); engajamento (conteudos de trends e tendéncias das redes sociais).

d) Dimensdo 4 (D4), interligagdo entre plataformas: relaciona-se a ocorréncia de mengdes
de outras plataformas em contetidos especificos;

e) E importante salientar que o quadro relativo ao Instagram possui mais uma dimensio,
que armazena informagdes sobre o formato do conteudo que, de acordo com a
linguagem da plataforma, pode estar disposto em post estatico (apenas uma imagem),
carrossel (varias imagens seriadas em um so post) ou reels (videos no formato vertical

publicados no feed). Para as outras plataformas, tal dimensao ndo se aplica.

Tais categorias possuem o objetivo central de fundamentar o olhar da analise em trés
eixos centrais:
e FEixo tematico: de modo a identificar a prioridade editorial de cada plataforma
midiatica;
e Identificacdo dos fluxos de convergéncia: pretende esmiugar a integragdo das
plataformas entre si;
e Natureza das integracdes: intenciona-se entender se os fluxos sdo transmidiaticos ou

crossmidiaticos.
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5.4 Tratamento dos dados e inferéncias

Como mencionado anteriormente, o corpus da pesquisa é composto pelos conteudos

veiculados durante o més de setembro de 2025 nos seguintes suportes mididticos da Vogue

Brasil: revista impressa, Instagram (feed e stories), X, Facebook, TikTok e YouTube.

A seguir, serdo apresentados quadros que trazem a quantificagdo das categorizagdes

descritas anteriormente; a finalidade ¢ observar os padrdes de ocorréncia das dimensdes

determinadas, a fim de que inferéncias e interpretacdes possam ser obtidas mais adiante. As

tabelas estdo separadas por plataforma midiatica.

Quadro 2 — Quantificacio das ocorréncias (feed Instagram)

D1

Posts

Moda/tendéncias
Lifestyle/luxo
Beleza/bem-estar
Pautas sociais/ativismo
Cultura/entretenimento

Institucional

D3

Institucional
8.5%

Informativa
86.3%

80

Néo tem link

D2

Sazonalidade
5.1%

Evergreen
14.5%

100 Factual
80.3%

D4

Link para site
25.6%

4.3%

70.1%

Link para outras redes

Formato Ocorréncias
Post 12 (10,25%)
Carrossel 70 (59,82%)
Reels 35(29,91%)

Fonte: a autora.
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No feed do Instagram, percebe-se o predominio tematico (D1) das categorias
“Moda/tendéncias” (59 posts) e “Cultura/entretenimento” (37 posts), que, somados, totalizam
mais de 82% das postagens de setembro; em seguida, tem-se as categorias “Institucional” (11
posts), “Beleza/bem-estar” (seis posts), “Lifestyle/luxo” (trés posts) e “Pautas
sociais/ativismo” (um post).

Na categoria D2, 94 postagens possuem o carater factual, enquanto 17 sdo evergreen e
seis possuem relagdo com a revista. Na D3, 101 postagens possuem caracteristicas
informativas, enquanto as outras 16 distribuem-se entre “Institucional” e “Publicitaria”. A D4
mostra que 82 postagens (70,1%) ndo apresentam links para outras plataformas da Vogue
Brasil, sugerindo que o consumo do conteudo € planejado para ocorrer inteiramente dentro do
Instagram; 30 postagens apresentam link para o site e cinco para outras plataformas externas.

Especialmente para as inferéncias relacionadas ao feed do Instagram, criou-se um
quadro para analisar o formato das postagens, justamente por conta das particularidades deste
canal; percebe-se que, majoritariamente, os posts sdo veiculados como carrossel, o que se
alinha a natureza informativa detectada, visto que este formato garante maior espaco de texto
e imagens.

Quadro 3 — Quantificacao das ocorréncias (stories Instagram)

D1 D2

Evergreen
Posts 5.8%

Moda/tendéncias
Lifestyle/luxo
Beleza/bem-estar

Cultura/entretenimento

Institucional
Factual
90.5%

D3

D4
Institucional
6.6% Link para site
10.9%

Informativa
93.4% Nao tem link
87.6%

Fonte: a autora.
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Nos stories do Instagram, a predominincia tematica (D1) ¢ na categoria
“Moda/tendéncias”, com 92 postagens, seguida por “Cultura/entretenimento” com 35;
“Beleza/bem-estar” possui apenas uma ocorréncia, enquanto “Institucional” possui nove. Nao
ha ocorréncias para a categoria “Pautas sociais/ativismo”.

Na D2, 124 das 135 postagens foram alocados na categoria factual, o que aponta a
conformidade a natureza instantinea dos stories; dos 135, oito sdo evergreen e apenas cinco
possuem ligagdo com a edicdo de setembro da revista. Na categorizagdo D3, 128 stories
possuem carater informativo, enquanto o restante possui carater institucional. Ja na D4, 120
stories ndo possuem link para nenhuma outra plataforma; 15 direcionam para o site da Vogue

Brasil e dois para links externos a marca.

Quadro 4 — Quantificacio das ocorréncias (Facebook)

D1 D2

Evergreen
15.4%

Posts

Moda/tendéncias

Lifestyle/luxo

Beleza/bem-estar

Pautas sociais/ativismo

Cultura/entretenimento

Factual
0 5 10 84.6% D4
N&o tem link

D3 7.7%

Informativa
23.1%

Link para site

Institucional
92.3%

76.9%

Fonte: a autora.
No Facebook, os graficos mostram que a predominancia temdtica na DI ¢ em
“Cultura/entretenimento”, com cinco postagens em um total de 13, diferentemente do feed e
stories do Instagram; a categoria D2 mostra que a temporalidade que impera no Facebook ¢ o

factual, com 84,6% das postagens. A D3 ilustra que dez dos 13 posts veiculados no Facebook
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em setembro possuem carater institucional, e os outros trés sdo informativos. Nao ha
postagens relacionadas a edicdo da revista, ou seja, a categoria “Sazonalidade” esta zerada.
Em D4, 12 dos 13 posts possuem um link que levam o leitor ao site; o outro post ndo possui

nenhum link.

Quadro 5 — Quantificacdo das ocorréncias (TikTok)

D1
D2
Posts Sazonalidade
8.3%
Moda/tendéncias
Cultura/entretenimento
Institucional
0 5 10 Factual
91.7%
D4
D3 Link para site
Institucional 8.3%
16.7%
Informativa Né&o tem link
83.3% 91.7%

Fonte: a autora.

O TikTok ¢ marcado pela predominancia tematica em “Cultura/entretenimento’; das
12 postagens, nove estdo nesta categoria, seguida por ‘“Moda/tendéncias”, com duas
postagens, e “Institucional” com apenas uma. A D2 ¢ marcada pela predominancia do factual,
com 91,7% das postagens, o que vai ao encontro da natureza imediatista da plataforma; ao
contrario dos stories e o Facebook, no TikTok ha a existéncia de uma postagem que se liga a

algum conteudo da revista de setembro. Na D3, ¢ possivel perceber que 83,3% das postagens

61



tém cardter informativo. Na D4, observa-se que mais de 91% das postagens ndo possui

nenhum tipo de link, enquanto 8,3% levam o leitor ao site da Vogue Brasil.

Quadro 6 — Quantificaciio das ocorréncias (X)

D1

 Posts D2

Factual
33.3%

Moda/tendéncias

Evergreen

Cultura/entretenimento 66.7%
3
D4
Informativa Link para site
100% 100%

Fonte: a autora.

O X ¢ uma das redes com menos postagens, apenas trés, juntamente com o YouTube, a
ser analisado posteriormente, também com trés. Dessas trés postagens, duas se encaixam na
tematica “Cultura/entretenimento”, alocada na categoria D1. Na categoria D2, ¢ possivel
observar que duas das trés postagens possuem carater evergreen, ou seja, as pautas ditas
“frias”. A D3 e a D4 se equivalem no sentido de serem representadas pela totalidade das

postagens, que se resumem a ser informativas com link direcionando para o site.
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Quadro 7 — Quantificacdo das ocorréncias (YouTube)

D1

" Posts

Cultura/entretenimento

Evergreen
100%

D3
D4

Informativa

33.3% Link para site

33.3%

Institucional

66.7% Link para outras redes

66.7%

Fonte: a autora.

Conforme dito anteriormente, o YouTube, juntamente com o X, detém o menor
numero de postagens de todas as redes: apenas trés. Delas, todas possuem como tematica
“Cultura/entretenimento” (D1) e carater evergreen (D2). Duas das trés postagens sdo
institucionais, reforcando a marca Vogue Brasil; duas também possuem links externos da

marca, enquanto apenas uma direciona o usuario ao site.
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Quadro 8 — Quantificacao das ocorréncias (revista)

D1 D2
Factual
Posts 4.5%
Moda/tendéncias
Beleza/bem-estar
Pautas sociais/ativismo
Cultura/entretenimento
Evergreen
0 22 95.5%
D3 D4
Informativa N&o tem link
100% 100%

Fonte: a autora.

A edicao de setembro de 2025 da Vogue Brasil contou com 22 matérias, que foram
divididas em quatro tematicas dentro da DI1: “Moda/tendéncias” (nove matérias),
“Beleza/bem-estar” (cinco matérias), “Pautas sociais/ativismo” (uma matéria) e
“Cultura/entretenimento” (sete matérias). Com a categorizagdo da D2, foi possivel observar a
ocorréncia de mais de 95% das matérias como evergreen, o que € justificavel pelo tempo de
producdo da revista. As categorias D3 e D4 também possuem carater similar, quando os
contetidos da revista, em sua totalidade, sdo informativos e ndo se ligam a nenhum contetudo

vinculado ao ambiente digital.
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6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir do capitulo anterior, no qual foi realizada a aplicagcdo pratica da analise de
conteudo de Bardin (2020), o corpus da pesquisa foi definido, categorizado e explorado e, por
fim, tratado qualiquantitativamente. Como complemento da andlise de contetdo, foi realizada
uma entrevista semiestruturada com a jornalista e produtora de conteudo digital da Vogue
Brasil Milena Otta, a fim de aprofundar os dados obtidos, além de agregar ao corpus o ponto
de vista da Vogue Brasil*.

No presente capitulo, pretende-se realizar a discussdo dos resultados através da
descri¢do aprofundada das informagdes obtidas pela analise. Assim, espera-se evidenciar
inferéncias a respeito dos fluxos de comunicagdo da revista Vogue Brasil, além das
ocorréncias transmidiaticas e didlogos entre midias tradicionais e os ambientes digitais.

Setembro foi marcado pela realizacdo das fashion weeks prét-a-porter em Nova York,
Londres, Mildo e Paris, com inicio no dia 11 e prosseguimento pelo restante do més nas
quatro cidades, exatamente nesta ordem. Por mais que as semanas de moda tenham sido
realizadas durante o més de setembro, a edicdo 560 da Vogue Brasil ndo trouxe matérias
relacionadas a elas; como exposto, mais de 95% dos conteudos voltaram-se a pautas frias, o
que ja era esperado, devido ao periodo de fechamento e comercializagdo da edigdo em tempo
habil, o que vai ao encontro do que a jornalista Milena Otta citou na entrevista sobre a decisao
de tematicas a serem abordadas no impresso: “A reunido de pauta do impresso acontece
mensalmente, com cerca de dois meses de antecedéncia, para conseguirmos ter certa
organizacdo. Assim, a maioria ¢ de matérias frias (...)”. Além disso, foi possivel observar que
a revista impressa nao possui ligacdes com o universo digital, nem meng¢des sobre conteudos
veiculados nele, o que também foi mencionado na entrevista: “Muito do que a gente leva para
0 nosso site ndo ¢ necessariamente da revista, a gente abre muito pouco da revista no site, pelo
que eu percebo. (...) nem tudo o que estd na revista gera engajamento.”

A partir da interpretacdo dos dados obtidos da analise da edigdo impressa, € possivel
perceber que a Vogue Brasil, ao editar seu volume mensal, deu foco aos conteudos
relacionados ao seu segmento de nicho: a moda e suas tendéncias. Pelas logicas de produgao e
comercializagdo da revista fisica, que envolvem o tempo de planejamento e um tratamento
especializado e aprofundado das informagdes, justifica-se a maior parte dos conteudos serem
da categoria “Evergreen”.

De acordo com as caracteristicas base de uma revista, explicitadas nos capitulos

4 A entrevista completa encontra-se nos apéndices desta dissertacio.
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teoricos desta pesquisa, as revistas possuem carater informativo ao mesmo tempo que
entretém o leitor; esta premissa pode ser validada pelo fato de a totalidade dos contetdos
estarem localizados na categoria “Informativa”. Por fim, o fato de a revista ndo fazer mengao
as outras redes pode significar que ndo ha um didlogo tao claro dela para o ambiente digital —
mais adiante, a intencdo serd evidenciar se existe um didlogo percorrendo o caminho
contrario, do digital fazendo mencao ao fisico.

Em relagdo ao Instagram, percebe-se que o foco editorial das postagens alocadas no
feed ¢ o de produzir contetidos factuais de moda e tendéncias; a maior parte desses conteudos
ndo faz mencdo a outras plataformas da marca Vogue, sejam elas digitais ou ndo; apenas seis
postagens das 117 traziam contetudos relacionados a revista impressa do més. Quando ha um
aumento desta ocorréncia, ¢ em referéncia ao site, o que demonstra certa independéncia na
voz desta plataforma em relacdao as outras. Em relacdo aos formatos, o carrossel, que alia a
imagem ao texto de forma expandida em relagdo ao post estitico, ganha destaque, seguido
pelos reels, o que calha no entendimento de que as produgdes informativas sdo o foco do
perfil, com conteudos e audiovisual aprofundados. Além disso, diferentes formatos, proprios
da linguagem do Instagram, sdo adotados para que os contetdos possam ser explorados de
formas diferentes, o que ¢ confirmado pela jornalista Milena Otta, que afirma que “sdo sempre
novos formatos, para que ndo fique chato e s6 mais um video, s6 mais uma matéria. Hoje,
tudo ¢ muito massificado e urgente, entdo pensamos em como fazer nosso conteudo ndo sé de
forma urgente, mas bem trabalhado e organizado. Estamos buscando novos formatos, com
novas analises e abordagens que ndo sdo encontradas quando apenas se assiste a um desfile.”

As caracteristicas editoriais do X, Facebook e TikTok sdo parecidas em certos
aspectos: nestas plataformas, a categoria a respeito da classificagdo dos conteudos que
prevalece ¢ a de cultura/entretenimento; nestas redes, quase ndo ¢ produzido contetido inédito,
com excecdo do TikTok, que trouxe algumas coberturas exclusivas. As restantes sdo reposts
de outras redes, como o site ou o Instagram (para o caso de videos). No Facebook a presenga
de posts publicitarios predomina, o que vai ao encontro do que foi dito pela jornalista Milena
Otta, que afirmou que a Vogue Brasil costuma usar a plataforma para entregar conteudos para
algumas marcas, além de precisar cumprir calendario: “Precisamos pensar no engajamento no
final do més, temos metas a bater, entdo temos que levar tudo isso em consideracdo: o que
estd na revista € o que vai para o site”.

O YouTube também foca seus contetdos na abordagem “Cultura/entretenimento”,

porém, com enfoque maior no refor¢o de marca; a jornalista Milena Otta afirmou, em
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entrevista, que a Vogue Brasil importa alguns de seus quadros de conteudo de outras edigdes
da revista ao redor do mundo: ¢ o caso do “Segredos de Beleza”, por exemplo; porém, a
identidade brasileira da marca ¢ reforcada nos contetidos, conforme explica Milena Otta: “A
Vogue Brasil busca estar sempre proxima de estilistas e marcas brasileiros, ¢ que facam
sentido com essa brasilidade, tanto em épocas de desfiles, novas colegdes, buscamos trazer o
lado dessas pessoas para contar a historia aqui. E isso que faz a Vogue Brasil ser brasileira, dar
voz a moda nacional”. E importante frisar que os contetidos publicados no YouTube fazem
mencao ao aplicativo GloboMais, no qual estd hospedada a versao digital da revista, passivel
de ser lida por meio de assinatura.

Em suma, foi possivel observar que os contetdos veiculados nos ambientes digitais da
Vogue Brasil sao focados no factual, majoritariamente com temadticas relacionadas a moda,
tendéncias, cultura e entretenimento. As redes que mais fazem men¢dao a revista sdo o
Instagram (no feed) e o TikTok, apesar de o Facebook e o X servirem como uma espécie de
repositorio das matérias veiculadas anteriormente no site.

Apo6s a analise ser concluida e os dados explicitados, as inferéncias sobre os didlogos
entre os ambientes mididticos da Vogue Brasil podem ser mais aprofundados. A partir das
interpretagdes desenvolvidas neste capitulo, conclui-se que a revista, com assuntos focados
em moda e tendéncias, traz pautas perenes/’frias” por conta do tempo habil de producao da
edicao; no entanto, as semanas de moda, eventos que marcaram o més de setembro, ndo foram
mencionadas na edi¢do, e sim abordadas nas redes sociais. A revista pode ser considerada
uma midia de certa forma independente, uma vez que ndo menciona outras redes em seus
contetidos, mas ¢ mencionada por elas, o que indica certa centralizagdo da figura da revista em
relagcdo as outras midias.

No feed do Instagram, com a maior parte das postagens nos formatos de carrossel e
reels, as semanas de moda foram mais comentadas, seja por meio de conteudos informativos
ou que cobriam o evento. Conforme a jornalista Milena Otta mencionou em entrevista, “Hoje
as coisas saem muito rapido. Um desfile mal saiu e ja se tem uma analise completa dele. Nao
podemos querer fazer s6 mais uma analise. Nas Ultimas fashion weeks [no més de setembro],
ndo focamos s6 em analises, pois elas ndo trariam nada para nés. Pensamos muito em como
transformar o contetido em uma coisa Vogue Brasil, com identidade propria (...)”. As mengdes
mais frequentes as outras redes referiam-se ao site, que ¢ alimentado constantemente com
conteudos mais aprofundados que, ao mesmo tempo que nao cabem nas redes sociais, nao

possuem tempo habil para se integrarem a revista.
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Os stories do Instagram acompanham a propria finalidade da aplica¢do: conter
atualizagOes instantaneas. No més de setembro, os stories estavam dedicados, em sua maioria,
a abrigar coberturas dos desfiles das semanas de moda e eventos relacionados ao universo; o
restante pautou-se em referenciar contetidos ja publicados no site, com links para que usuario
pudesse ler a matéria completa.

Redes como o X, Facebook e TikTok funcionam como uma espécie de repositorio para
contetidos ja publicados em outras plataformas mais centrais; isso ¢ ilustrado a partir do fato
de ndo serem atualizados com a mesma frequéncia das demais, além de ndo conterem
contetudo inédito, mas sim recortes do que ja foi veiculado anteriormente.

Apoés a andlise, foi possivel concluir que as plataformas mididticas da Vogue Brasil
dialogam entre si, mas com ressalvas, € umas mais que as outras. A revista, nesta pesquisa
trazida em seu formato impresso, traz matérias mais longas, de pautas “frias”, focadas no
universo da moda e das tendéncias com apelo informativo. Pode ser considerada como uma
das principais midias da marca Vogue, uma vez que, levando em consideracdo sua relevancia
na comunicagdo de moda, ¢ referenciada muitas vezes em outras plataformas, o que mostra
que, mesmo com a dinamizacao das redes, a revista nao perde seu lugar enquanto produtora
especializada de informagdes.

O Instagram pode ser entendido como a maior rede social da Vogue Brasil, tanto em
numero de seguidores quanto pela complexidade na producdo de seus conteudos, que sao
produzidos em diversos formatos. Entre postagens no feed e nos stories, as informacoes
abordadas na plataforma sdo inéditas e atualizadas constantemente. Tais informagdes
mencionam outras redes, como o site, que também possui grande volume de atualizagdes de
contetidos. Plataformas como X, Facebook e TikTok sdo frequentemente utilizadas como
repositorios de contetdos ja publicados em outras redes, além de ndo serem atualizadas com
tanta frequéncia quanto as demais, o que denota que funcionam de maneira secundaria e
acessoria as demais.

Em resposta ao problema da pesquisa, que questionou como a Vogue Brasil organiza
sua comunicagdo em fluxos, ¢ possivel concluir que a transmidialidade da marca ocorre mais
nos ambientes digitais, onde as fronteiras entre os contetidos tornam-se cada vez mais ténues.
A revista ainda contém certo aspecto tradicional, mantendo formatos e contetidos de forma
linear e constante.

Em relagdo a Vogue Brasil de setembro, analisada neste trabalho, trés das 22 matérias

publicadas tiveram desdobramentos no ambiente digital. Foram gerados contetidos diferentes,
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com linguagens proprias, que mencionaram de certa forma o que havia sido trazido na revista.

A edicao de setembro foi publicada no dia 1° (formato digital) e no dia 3 (formato
impresso), e os contetidos nas redes sociais foram veiculados apods esta data. Sendo assim, ¢
possivel dizer que o impresso gerou narrativas para o digital. Abaixo, estd um esquema (figura
18) que ilustra tais desdobramentos.

Figura 18 — dialogo entre revista e Instagram

© ©

Carrossel com trés fotos

Carrossel com trés fotos

presentes na edigdo do més; presentes na edigao do més;
legenda que convida a legenda que convida a
edi¢ao do més. edi¢ao do més.

Capa: Naomi Campbell

B | | O

Matéria relembrando a

Editorial de moda e presenca de Naomi

entrevista feita pela Campbell na Vogue Brasil

editora-chefe. anteriormente.

Fonte: a autora.
Neste caso, a capa da edicdo, que trouxe a modelo Naomi Campbell, desdobrou-se em
quatro formatos distintos: um editorial e uma entrevista na revista, dois posts no Instagram e
uma postagem nos stories. Todos estes conteudos foram explorados de formas diferentes,
adequando-se a linguagem das plataformas as quais pertencem; ndo houve mengdo da

tematica em outras redes sociais.
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Figura 19 — dialogo entre revista, Instagram e TikTok

o ©

Postagens individuais de

Carrossel com fotos DN .
L, cada animal, com trechos
do editorial ja .
. . das entrevistas das tutoras e
publicadas na revista. .
chamada para a revista.

Editorial Dogue
N
ENGE
Editorial e entrevista - Fotos dos animais e
com as tutoras, além de chamada para que o leitor
um especial sobre assine a revista.

adocdo de animais.

Fonte: a autora.

Dogue foi um especial da revista que, além de trazer um editorial de cachorros de
estimagao de trés personalidades distintas, também discorreu sobre ado¢do e abandono de
animais no Brasil. A matéria gerou conteudos no Instagram (feed e stories), com fotos ja
publicadas na revista e mengdes a edi¢ao, e no TikTok, com um carrossel das mesmas fotos da
rede anterior (figura 19).

Figura 20 — dialogo entre revista e Instagram (II)

©)

Carrossel com trechos da

entrevista, fotos inéditas e
titulo diferente

Matéria “Guardia criativa”

SE=
=Q|o=

Perfil jornalistico sobre a

nova diretora criativa da
grife Bottega Veneta,
Louise Trotter.

Fonte: a autora.
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O terceiro e ultimo conteudo da revista que se desdobra em outras narrativas
transmididticas pelo ambiente digital ¢ a matéria “Guardia criativa” (figura 20); trata-se de um
perfil jornalistico sobre a nova diretora criativa da Bottega Veneta, que aparece em forma de
carrossel no Instagram, publicado no dia 27 de setembro, quando ocorria a fashion week de
Milao, cidade-sede da grife. O carrossel traz alguns trechos da matéria ilustrados por fotos que
ndo aparecem na revista, além de um titulo diferente (“Louise Trotter: confira curiosidades e a
trajetoria da estilista, que estreia hoje na direcao criativa da Bottega Veneta”).

A partir da observacao realizada nesta pesquisa, conclui-se que a comunicagdo em
fluxos da Vogue Brasil é majoritariamente construida e explorada nos ambientes digitais, uma
vez que tratam mais diretamente de contetidos factuais que possibilitam a ligagdo entre si.
Apesar disso, foi observado que cada rede digital (Instagram, Facebook, TikTok, X e
YouTube) possui contetidos proprios voltados a propria linguagem de cada plataforma, o que
demonstra que a comunicagdo da Vogue ¢ estabelecida de forma completa na junc¢ao de todos
esses elementos; ha recorréncia de ligagdes entre os contetidos em diferentes plataformas, o
que pode configurar aspectos transmidiaticos na comunicagdao da marca. Por fim, ¢ possivel
concluir que a Vogue Brasil se adequa as constantes dinamizacdes mididticas propostas pela
evolugao das tecnologias, mas ndo perde sua centralidade em manter-se como marca relevante

para a comunica¢do de moda no Brasil.
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7 CONCLUSOES

Esta dissertacdo prop0Os-se a investigar as dinamicas e os fluxos de comunicagdo da
Vogue Brasil, observando como uma marca historicamente alicer¢ada no prestigio da midia
impressa, desde o ano de 1975 no pais, reconfigura sua autoridade em ambientes digitais
altamente transitorios e dinamizados. Ao retomar o problema central desta pesquisa, que
questionou como a Vogue configura seus fluxos de comunicagdo entre midias tradicionais (as
revistas) e ambientes digitais, como as redes sociais, ¢ possivel perceber que o percurso
analitico foi capaz de revelar as complexidades que estao atreladas a um sistema em constante
mutagao.

O objetivo central do trabalho era evidenciar inferéncias a respeito dos fluxos de
comunica¢do da revista Vogue Brasil, além das ocorréncias transmidiaticas e didlogos entre
midias tradicionais e os ambientes digitais. Para atingir tal objetivo, utilizou-se da analise de
contetido para observar e categorizar os contetidos veiculados pela Vogue durante setembro de
2025, més muito relevante para a comunicagdo de moda; também ¢ quando acontecem as
fashion weeks nas principais capitais do mundo.

Apo6s a analise, foi possivel concluir que as plataformas midiaticas da Vogue Brasil
dialogam entre si, mas com ressalvas, e umas mais que as outras. A revista, nesta pesquisa
trazida em seu formato impresso, traz matérias mais longas, de pautas “frias”, focadas no
universo da moda e das tendéncias com apelo informativo. Pode ser considerada como uma
das principais midias da marca Vogue, uma vez que, levando em consideragdo sua relevancia
na comunica¢do de moda, ¢ referenciada muitas vezes em outras plataformas, o que mostra
que, mesmo com a dinamizagdo das redes, a revista ndo perde seu lugar enquanto produtora
especializada de informagdes.

O Instagram pode ser entendido como a maior rede social da Vogue Brasil, tanto em
nimero de seguidores e volume de postagens quanto pela complexidade na producdo de seus
contetdos, que sdo produzidos em diversos formatos. Entre postagens no feed e nos stories, as
informacdes abordadas na plataforma sdo inéditas e atualizadas constantemente. Tais
informacdes mencionam outras redes, como o site, que também possui grande volume de
atualizagoes de conteudos.

Redes como X e Facebook sdo frequentemente utilizadas como repositorios de
conteudos ja publicados em outras redes, além de ndo serem atualizadas com tanta frequéncia
quanto as demais, o que denota que funcionam de maneira secundaria e acessoria as demais.

O X, o YouTube e o TikTok destacam-se como redes de menor nimero de conteudos
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publicados no més de setembro; além disso, tais redes também veiculam contetdos
patrocinados e publicitarios.

O titulo da dissertagdo também traz um questionamento velado: hd didlogo entre as
midias tradicionais € os ambientes digitais? Apos o percurso da pesquisa, € possivel afirmar
que sim, uma vez que tais plataformas se referenciam entre si, respeitando suas caracteristicas
e linguagens, umas mais e outras menos. Porém, tais referéncias devem ser analisadas
cautelosamente, pois héd certas particularidades entre elas: plataformas digitais como o
Instagram, o TikTok e o YouTube predominam na veiculacdo de conteudos inéditos e
especificos para as linguagens onde sao dispostos, o que configura o aspecto transmidiatico de
seus conteudos, que acabam referenciando outras redes também. A revista, por mais que traga
uma comunicagdo especifica, com materiais exclusivos e voltados para um modelo proprio de
producao, ndo se volta as midias sociais; assim, entende-se que ela ndo esta em um fluxo de
comunicacao transmidiatico, mas sim em uma coexisténcia comunicacional.

Ja ao Facebook e ao X, que servem como ambientes de replicagdo de contetdos ja
veiculados anteriormente, além de postagens patrocinadas e ligadas ao marketing da Vogue
Brasil, pode-se atribuir a caracteristica de crossmidia, mesmo que inseridos nos fluxos de
comunicagdo da marca, j& que ha a repeticdo do mesmo contetdo em midias diferentes,
mesmo que em formatos distintos.

Em suma, o que a pesquisa intenciona evidenciar € que as fronteiras entre as midias
tradicionais e a dinamizagdo da comunicacao através da digitalizagdo dos processos estdo
cada vez mais ténues, ja que se vive um estado em que o contetido da revista impressa e a
narrativa das redes fundem-se em um fluxo continuo, desafiando as categorizacdes rigidas da
comunicacao de moda tradicional.

A presente dissertagdo busca contribuir para o cendrio cientifico das pesquisas em
comunicagdo ¢ em moda por meio da agregacdo e atualizacdo de conceitos e observagdes
sobre o campo das midias digitais. No entanto, constantes questionamentos precisam ser
levantados, visto que as propriedades tecnoldgicas evoluem a cada dia, além da aceleragdo dos
fluxos comunicacionais em constante evolugao.

E importante salientar que, como toda pesquisa, esta também encontrou limites e
obstaculos durante seu percurso. A intencao inicial era adotar, como corpus de estudo, edi¢des
da Vogue Brasil veiculadas durante seis meses (de abril a setembro de 2025), bem como os
conteudos digitais do mesmo periodo, de modo a conter datas importantes para a comunicagao

de moda e para a propria marca da Vogue, como seu aniversario de 50 anos, em maio, € 0
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calendario das fashion weeks em setembro. No entanto, o corpus havia se tornado muito
extenso, o que dificultava a analise mais aprofundada dos objetos em um espago mais curto de
dissertacdo. Para remediar a situagdo, foi adotado o més de setembro como janela temporal de
estudo, desviando do més de maio para que o trabalho ndao adquirisse um formato
institucional. Porém, para que o 50° aniversario da Vogue Brasil ndo fosse deixado de lado,
pesquisas mais enxutas, porém com a mesma orientacdo desta dissertagdo, foram realizadas
pela autora durante o ano de 2025, e estdo publicadas em outros veiculos cientificos.

Além disso, o projeto submetido ao Comité de Etica tinha como intengdo realizar a
entrevista semiestruturada com a editora-chefe e diretora de contetidos da Vogue Brasil, que
ndo retornou a nenhum dos contatos realizados pela autora. Assim, o plano foi redirecionado,
e foi possivel obter contato com uma jornalista e produtora de contetdos digitais da marca, o
que acabou direcionando melhor a analise.

Esta pesquisa, ao discutir os didlogos entre midias tradicionais e ambientes digitais de
veiculos consolidados no universo da comunicagdo, espera abrir precedentes para que mais
estudos relacionados possam ser realizados. A efemeridade das redes digitais além da luta
pela permanéncia dos meios impressos esta longe do fim; assim, caminhos de pesquisa ainda
podem ser desbravados, observando ndo sé a revista Vogue Brasil e seus ambientes digitais,

mas na comunica¢ao de moda como um todo.
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Apéndice 1 — Roteiro de entrevista semiestruturada submetido ao CEP

A intencao inicial da autora ¢ entrevistar a diretora de conteudo ¢ editora-chefe da
revista Vogue Brasil, Paula Merlo. A partir da entrevista, semiestruturada e feita de forma
online, a intencdo ¢ confirmar e aprofundar os dados, respostas e apontamentos obtidos
durante a confec¢do da pesquisa, além de explorar atributos comunicacionais da Vogue Brasil
a partir do olhar do produtor dos conteudos.

O contato inicial com a editora sera feito de forma online, através de suas redes sociais
(publicas). Com o aceite, a entrevista (com as principais questdes definidas e outras em
aberto, a serem elaboradas de acordo com o andamento da conversa) serd agendada e
realizada de forma on-line, utilizando o Google Meet, por, no maximo, uma hora. A conversa
sera gravada e armazenada (em 4udio e imagem) para posterior transcricdo na confec¢do da
dissertagao.

Abaixo, estdo apresentadas as questdes principais a serem abordadas com a
entrevistada:

1) Como vocé descreveria o processo de transicdo da Vogue Brasil do impresso para o
digital, especialmente no que diz respeito a manutencdo da identidade editorial da
revista?

2) Quais foram os principais desafios enfrentados pela equipe editorial diante das novas
dinamicas das redes sociais e da producao de conteudo multiplataforma?

3) De que maneira a Vogue Brasil pensa e organiza seus fluxos de comunicagdo
atualmente, considerando a coexisténcia de formatos impressos, digitais e redes
sociais?

4) Como a revista tem se adaptado as novas tecnologias — como algoritmos, ferramentas
de anélise de dados e inteligéncia artificial — na producao e distribui¢ao de conteudo
de moda?

5) Vocé acredita que a plataformizacdo da comunicagdo impactou a forma como a critica
de moda ¢ feita hoje na Vogue? De que forma essa tensdo entre o conteudo editorial e

os imperativos dos algoritmos influencia as escolhas da redagao?
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Apéndice 2 — Entrevista com Milena Otta, jornalista da Vogue Brasil

A seguir encontra-se a transcricdo da entrevista feita com a jornalista e produtora de
conteudo digital da Vogue Brasil Milena Otta. O roteiro da entrevista foi semiestruturado, com
perguntas iniciais pré-estabelecidas, e enriquecido durante sua execugao.

A entrevista ocorreu no dia 09 de outubro de 2025, no formato online (através do
Google Meet), e foi arquivada para posterior transcricdo. Os procedimentos da entrevista
foram enviados e aprovados no Comité de Etica da Universidade Federal de Juiz de Fora no
dia 23 de julho de 2025.

Posteriormente, ao final desta dissertacdo, encontram-se anexados os documentos
referentes & submissdo e a aprovagdo da entrevista no Comité de Etica, como o Parecer
Consubstanciado ¢ o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), assinado pela

autora e pela entrevistada.

Como vocé descreveria o processo de transicao da Vogue Brasil do impresso para
o digital, especialmente no que diz respeito a manutencdo da identidade editorial da
revista?

Muito do que a gente leva para o nosso site ndo ¢ necessariamente da revista, a gente
abre muito pouco da revista no site, pelo que eu percebo. Como a revista ¢ mensal, com
excecao de junho e julho, que tem uma edigdo so, a gente tem alguns editoriais como revista
de moda: InVogue, o editorial principal, de capa, e mais um de moda. Geralmente sdo trés
editoriais, e ndo necessariamente levamos todos para o site. No site, focamos mais em SEO
para gerar acessos. Sao coisas diferentes. Para as redes, levamos sim um pouco do editorial,
mas nem tudo o que estd na revista gera engajamento. Precisamos pensar no engajamento no

final do més, temos metas a bater, entdo temos que levar tudo isso em consideragcdo: o que

estd na revista e o que vai para o site.

Vocé diria que o ambiente digital, de site e redes, ttm uma légica muito mais
mercadologica do que a revista, pensando na questdo de engajamento da comunidade,
acessos e métricas? Na revista vocés se sentem mais livres para explorar a identidade
editorial da revista?

Com certeza, ¢ exatamente isso. Na revista, mesmo que voc€ ndo tenha um grande

material, a capa ¢ o ponto mais forte dela. Se vocé tem uma boa personagem de capa,

provavelmente ela vai vender muito mais do que se considerarmos s6 o recheio dela.
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Para essa escolha de capa, vocés levam em consideracio o que esta em alta nas
redes, na demanda do publico, ou é uma escolha da reda¢io do impresso?

E um equilibrio entre os dois. Como ¢ uma revista de moda, ¢ preciso ter modelos,
new faces, novos nomes, at¢ mesmo modelos que ja sdo consolidadas, inclusive trazer
diversidade nas capas. Nao déa para trazer apenas mulheres brancas e magras o ano todo.
Também precisamos levar em consideragdo personagens grandes, pois ¢ o que vende.
Precisamos equilibrar a balanga com esses dois mercados, com essas duas informacdes.
Temos pesquisas e equilibramos muito entre modelos, artistas e pessoas famosas. Uma que
bombou recentemente foi a Fernanda Torres, que foi fotografada muito antes de Ainda Estou
Aqui. Assim que o filme saiu, fizemos a capa, e ai teve o boom dela no Oscar. Foi uma edicao
muito procurada a partir desse momento. Foi um processo muito longo para que fosse uma

capa bem vendida.

Quais foram os principais desafios enfrentados pela equipe editorial diante das
novas dinamicas das redes sociais e da producao de contetido multiplataforma?

E uma questio de ciclos. Um dia vocé pode estar por baixo, e no outro no auge,
principalmente nas questdes de cancelamento etc. O nome da Vogue Brasil estd sempre numa
montanha russa de informacdes. Temos que ter o cuidado de pensar nas pautas, nas pessoas €
em todo o contexto de contengdo de crise, principalmente no cenario das redes sociais, onde
tudo ¢ muito répido. Se o assunto estd bombando agora, temos que trazé-lo agora, ndo da para

deixar para o més que vem.

O ritmo de uma revista impressa é muito diferente das redes sociais, sio assuntos
mais nichados e selecionados do que nas redes sociais, certo? Na redacdo, ha uma
diferenciacdo entre as equipes do impresso e do digital?

Todos cuidam um pouco de tudo. Temos algumas pessoas que sdo mais voltadas para o
digital, como a Isabela Pétala [reporter de moda], que também faz muito pela revista. Minha
equipe, que consiste também na Paula Mello [editora digital] e Thiago Baltazar [produtor de
conteudo], foca mais nos processos, pautas e projetos digitais, mas também participamos de

algumas edigdes impressas.
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Na hora de decidirem as pautas para o digital e para o impresso, os ritmos de
aprovacio sao diferentes? Para o digital ¢ mais acelerado?

A reunido de pauta do impresso acontece mensalmente, com cerca de dois meses de
antecedéncia, para conseguirmos ter certa organizagdo. Assim, a maioria ¢ de matérias frias,
mas que ainda podem estar bombando até a revista sair. Para o digital, temos uma reunido
semanal, na qual falamos sobre tudo, mas hd vezes em que precisamos subir materiais
imediatamente. O digital ¢ muito mais rdpido pois ndo temos processos editoriais como

impressao de revista, mandar para as bancas etc. E uma demanda mais imediata.

De que maneira a Vogue Brasil pensa e organiza seus fluxos de comunicagio
atualmente, considerando a coexisténcia de formatos impressos, digitais e redes sociais?
Como veem o que vai para o digital e o que vai para o impresso, como ¢ a divisao de
contetdos?

Todas as pautas sdo vistas com a Paula Merlo [diretora de conteudos e editora-chefe],
entdo ela acaba decidindo as pautas da revista, as que entram ou ndo, as que caem, muitas
vezes por conta do tamanho da revista, que ndo pode ser ultrapassado. Honestamente, temos
que saber vender nossas matérias para ela na reunido de pauta, mas temos um feeling do que

funciona ou ndo. Cada editoria deve ter o seu filtro.

Em maio de 2025, a Vogue completou 50 anos, e trouxe uma edicdo fora dos
padroes da revista, como sete capas e varios perfis e entrevistas. Nas redes, percebi que a
Vogue focou na divulgacio da versao impressa e do Baile do Met. Como foi o processo de
estruturacdo da edicdo de 50 anos, levando em consideracio o ambiente digital e a
revista impressa?

A edi¢ao de 50 anos foi e voltou muitas vezes. Comecamos a pensar no ano passado
[em 2024], e sabiamos que queriamos fazer algo grande para comemorar nosso aniversario.
Pensamos em fazer uma unica capa com os grandes nomes da Vogue, mas conciliar agendas ¢
muito dificil. Assim, decidimos fazer capas especiais, com duplas, ¢ chamamos a edi¢ao de
Vogue Encontros. E uma revista inteira composta por conversas entre nomes que fazem
sentido para a historia da Vogue e que ao mesmo tempo sdo inesperadas, como a da Erika
Hilton com a Silvia Braz. Foi uma edi¢do que, para ser definida, tivemos muitas reunides ¢
decisdes por tras. Pensamos em como levar isso para o digital, e decidimos que todos esses

encontros seriam gravados. Temos, entdo, para a revista, uma entrevista, ¢ para o digital, outra
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entrevista, com perguntas diferentes na entrevista. Foi uma questdo mais elaborada para as

redes, enquanto na revista era mais voltado para a moda.

Como a revista tem se adaptado as novas tecnologias, como algoritmos,
ferramentas de analise de dados e inteligéncia artificial na producio e distribuiciao de
conteudo de moda?

Sendo muito honesta, ndo usamos IAs para a producao de textos, pois acaba virando
uma muleta. Usamos nosso potencial para a produ¢ao dos materiais, como textos e capas.
Para as sugestdes de capa, temos um feedback das edig¢des internacionais, do que deu certo
para elas. Algumas coisas nds traduzimos, outras fazemos de forma nova, mas partindo do

mesmo ponto delas. A Vogue Brasil anda muito junto das edi¢des internacionais também.

Nesse sentido, a Vogue Brasil faz parte da unidade da marca Vogue. Como a
revista consegue dar identidade e sentido brasileiros estando vinculada a uma marca
internacional?

Acho que pegamos a formula do que esta funcionando 14 fora e trazemos para ca. Para
o digital, apenas com traducdes, ¢ mais dificil. Por exemplo, teremos agora o Sdo Paulo
Fashion Week [SPFW], e ai a Vogue Brasil tenta dar o maior foco possivel, € de maneiras
diferentes a cada ano, pois outros veiculos copiam o que ja fizemos. Todo ano precisamos
renovar nosso contedo, ndo sO nas fashion weeks. A Vogue Brasil busca estar sempre
proxima de estilistas e marcas brasileiros, e que fagcam sentido com essa brasilidade, tanto em
épocas de desfiles, novas colegdes, buscamos trazer o lado dessas pessoas para contar a

historia aqui. E isso que faz a Vogue Brasil ser brasileira, dar voz a moda nacional.

Vocé acredita que a plataformizacido da comunicacdo impactou a forma como a
critica de moda ¢ feita hoje na Vogue? De que forma essa tensdo entre o conteudo
editorial e os imperativos dos algoritmos influencia as escolhas da redagio?

Hoje as coisas saem muito rdpido. Um desfile mal saiu e j4 se tem uma analise
completa dele. Nao podemos querer fazer s6 mais uma analise. Nas ultimas fashion weeks [no
més de setembro], ndo focamos s6 em andlises, pois elas ndo trariam nada para nds. Pensamos
muito em como transformar o conteutdo em uma coisa Vogue Brasil, com identidade propria,
seja entrevistando o estilista de uma maneira diferente, seja abordando o atelié dele, como na
ultima SPFW. De novo, sdo sempre novos formatos, para que nao fique chato e s mais um

video, s6 mais uma matéria. Hoje, tudo ¢ muito massificado e urgente, entdo pensamos em
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como fazer nosso conteido ndo s6 de forma urgente, mas bem trabalhado e organizado.
Estamos buscando novos formatos, com novas andlises e abordagens que nao sdo encontradas

quando apenas se assiste a um desfile.

Isso acaba se relacionando ao universo da producio de conteudo digital, no qual a
revista disputa espaco com criadores de conteudo e influenciadores de moda. Como a
Vogue Brasil mantém uma voz relevante no mundo digital, mantendo a sua identidade
no mundo da moda?

O nome da Vogue com certeza ajuda. Temos um histérico e contetidos mais
aprofundados, entrevistamos os estilistas, sabemos do que as roupas sdo feitas, sabemos a
histéria da cole¢do. Sdo conteudos que deixamos pré-montados, o que acaba facilitando a

nossa producao de conteudos.

Como equilibrar as boas praticas jornalisticas, que envolvem questdes de
apuracio e abordagem de temas relevantes, com as demandas intensas e mercadoldgicas
das redes, que muitas vezes nao se aplicam a qualidade, e sim a quantidade?

Como ndo abordamos s6 moda, também temos beleza, cultura, lifestyle e outros,
usamos destas editorias para trazer o publico para mais perto. Na semana de moda, por
exemplo, usamos pautas de beleza e vamos comecgar com o lifestyle também, entrevistando
pessoas, indicagdes que se relacionem as modelos etc. A ideia € aproximar o leitor através do
lifestyle que a Vogue tem. Como temos um nome grande, fica mais facil aproximar o leitor. E
saber o que estd em alta e aproximar do core da marca, pensando no que a Vogue tem a ver e
pode falar sobre aquilo. Temos que saber o nosso publico e o que faz sentido para nos no
mercado. O publico-alvo da Vogue ¢ formado por mulheres mais maduras, de um poder

aquisitivo maior. A questao ¢ saber para quem estamos comunicando.

Em relacdo as redes sociais, qual vocé vé como principal em relacio a
organizacao de contetidos? Como eles sdo pensados para cada uma das plataformas?

O Instagram, com certeza. Nao s6 em relagdo aos seguidores, mas nas métricas em
geral e nos conteudos, que pensamos muito para ele. Pensamos em poucas coisas para o
TikTok, por exemplo, que é uma plataforma para a qual temos um outro olhar, pensamos em
levar assuntos muito quentes para 14, que vao bombar la. Para o Facebook e X ndo temos feito
conteudos originais, apenas levamos algumas matérias que achamos que vai bombar ou

algumas entregas pontuais. O Instagram, que ¢ nosso ponto mais forte, ¢ a rede que recebe
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todos os nossos conteudos autorais. No TikTok reproduzimos muitos contetidos do Instagram
e fazemos coberturas de eventos e premiagdes, como Oscar, Grammy etc. Sao contetidos
focados para 14, que exigem muito mais agilidade, ndo tem muito a ver com numero de
seguidores, mas sim quem posta € engaja primeiro, ¢ a linguagem da plataforma. No
LinkedIn, levamos a parte mais profissional, de negocios, como os classificados, uma vez por
més. No YouTube, sdo videos maiores e trabalhosos, ndo sé pela gravacdo, mas também pela
edi¢do. E um material mais robusto. Para o Spotify, estdvamos pensando em trazer podcasts,

mas ainda ndo voltamos nessa conversa.
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Gostariamos de convidar vocé a participar como voluntério (a) da pesquisa“A
comunicacgado em fluxos da Vogue Brasil: possiveis didlogos entre midias tradicionais e
ambientes digitais”. O motivo que nos leva a realizar esta pesquisa é verificar que, no atual
contexto de pluralizagéo, plataformizagcéo e convergéncia midiatica, ha a aumentada busca dos
veiculos de informagdo pela adaptacdo as constantes transformagdes promovidas pela
emergéncia da cultura digital nas ultimas décadas. Sendo assim, a pesquisa partiu da seguinte
pergunta: como a revista Vogue Brasil tem construido e explorado sua comunicagdo em fluxos?
Nesta pesquisa, pretendemos evidenciar como tem se dado a comunicacdo em fluxos da
revista Vogue Brasil, e as formas de integragdo de conteidos em um ecossistema midiatico.

Caso vocé concorde em participar, vamos fazer as seguintes atividades com vocé:
entrevista semiestruturada, a ser realizada de forma on-line, através do Google Meet, em
data previamente acordada por ambas as partes, que sera gravada (em audio e imagem)
e transcrita pela pesquisadora em momento oportuno, abrigada como parte da
metodologia de uma dissertagdo de Mestrado. Esta pesquisa tem alguns riscos, que séo
minimos, relacionados a privacidade e confidencialidade, bem como tecnolégicos/operacionais.
Mas, para diminuir a chance desses riscos acontecerem, as perguntas serdo revisadas e
elaboradas com cuidado para nao gerar constrangimentos ao entrevistado. A entrevista
ocorrera em um ambiente seguro dentro de uma plataforma online, como o Google Meet, com
o consentimento formal - por meio de assinatura eletrbnica - garantido por meio da
compreensao total do TCLE. Apds a entrevista, o material coletado sera armazenado de forma
adequada, mediante autorizagdo do participante, garantindo confidencialidade dos dados e a
preservagdo da pesquisa. Caso o0s riscos previstos ocorram, o entrevistado podera
interromper a entrevista a qualquer momento, por um periodo determinado ou
definitivamente. A pesquisa contém beneficios indiretos, podendo ajudar no registro de
informagdes e dados relevantes sobre a Vogue Brasil, valorizando o campo da comunicagéo de
moda, bem como divulgando seu ponto de vista para o campo interessado.

Para participar deste estudo vocé nao vai ter nenhum custo, nem recebera qualquer
vantagem financeira. Apesar disso, se vocé tiver algum dano por causadas atividades que
fizermos com vocé nesta pesquisa, vocé tem direito a buscar indenizagcdo. Veja o que diz a
resolugdo 466/12 CNS item IV - Do Processo de Consentimento Livre E Esclarecido - h)
explicitacdo da garantia de indenizacao diante de eventuais danos decorrentes da pesquisa;
Vocé tera todas as informagdes que quiser sobre esta pesquisa e estara livre para participar ou
recusar-se a participar. Mesmo que vocé queira participar agora, vocé pode voltar atras ou
parar de participar a qualquer momento. A sua participagao é voluntaria e o fato de ndo querer
participar ndo vai trazer qualquer penalidade ou mudanga na forma em que vocé é atendido(a).

O CEP avalia protocolos de pesquisa que envolve seres humanos, realizando um trabalho cooperativo que visa, especialmente, a
protegdo dos participantes de pesquisa do
Brasil. Em caso de duvidas, com respgito aos aspectos éticos desta pesquisa, vocé podera consultar:
CEP - Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos - UFJF
Campus Universitario da UFJF
Pro-Reitoria de Pés-Graduagdo e Pesquisa
CEP: 36036-900

Fone: (32) 2102- 3788 / E-mail: cep.propp@ufif.br
1
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O pesquisador vai divulgar seu nome. Os resultados da pesquisa estardo a sua disposigao
quando finalizada. Seu nome ou o material que indique sua participacao nao sera liberado sem
a sua permissdo. Vocé sera identificado(a) em publicagdes que possam resultar.

Este termo de consentimento encontra-se em meio online, sera arquivado pelo
pesquisador responsavel e fornecido a vocé. Os dados coletados na pesquisa ficarao
arquivados com o pesquisador responsavel por um periodo de 5 (cinco) anos. Decorrido este
tempo, o pesquisador avaliara os documentos para a sua destinagao final, de acordo com a
legislacédo vigente. Os pesquisadores tratardo a sua identidade com padrdes profissionais de
sigilo, atendendo a legislagdo brasileira (Resolugdo N° 466/12 do Conselho Nacional de
Saude), utilizando as informagdes somente para fins académicos e cientificos.

Declaro que concordo em participar da pesquisa e que me foi dada a oportunidade de

ler e esclarecer as minhas duvidas.

Juiz de Fora, 09 de outubro de 2025

Documento assinado digitalmente ) .
Documento assinado digitalmente

b MILENA LISSAOTTA
g ol Data: 14/10/2025 18:10:35-0300 g b 'SABFLLA SOBRAL D_A S_"'VA
Verifique em https://validar.iti.gov.br o Data: 09/10/2025 15:35:52-0300

Verifique em https://validar.iti.gov.br

Assinatura do Participante Assinatura do (a) Pesquisador (a)

Nome do Pesquisador Responsavel: Isabella Sobral da Silva

Campus Universitario da UFJF

Faculdade/Departamento/Instituto: Faculdade de Comunicagcao/Programa de Pés-graduagdao em Comunicagao
CEP: 36036-900

Fone: (32) 999166375

E-mail: isabella.sobral@estudante.ufjf.br

Rubrica do Participante de pesquisa ou
responsavel:
Rubrica do pesquisador:

O CEP avalia protocolos de pesquisa que envolve seres humanos, realizando um trabalho cooperativo que visa, especialmente, a
protegdo dos participantes de pesquisa do
Brasil. Em caso de duvidas, com respeito aos aspectos éticos desta pesquisa, vocé podera consultar:
CEP - Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos - UFJF
Campus Universitario da UFJF
Pro-Reitoria de Pés-Graduagao e Pesquisa
CEP: 36036-900
Fone: (32) 2102- 3788 / E-mail: cep.propp@ufif.br
2
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PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: A comunicag&o em fluxos da Vogue Brasil: possiveis didlogos entre midias tradicionais
e ambientes digitais

Pesquisador: ISABELLA SOBRAL DA SILVA

Area Temética:

Versédo: 2

CAAE: 88803725.0.0000.5147

Instituicdo Proponente: Programa de P6s Graduagdo em Comunicacgao
Patrocinador Principal: Financiamento Préprio

DADOS DO PARECER

NUmero do Parecer: 7.720.870

Apresentacédo do Projeto:

As informag0@es transcritas nos campos ¢ Apresentacdo do Projeto¢,, ¢ Objetivo da Pesquisa¢, e ¢Avaliacao
dos Riscos e Beneficios¢, foram retiradas do arquivo Informacdes Basicas da Pesquisa.

Trata-se de pesquisa de mestrado em que "(...) serdo analisadas as matérias de capa de seis edi¢cGes da
revista - fisica e digital - publicadas entre os meses de abril e setembro de 2025 e seus possiveis
desdobramentos nas principais midias sociais da Vogue Brasil. Como metodologia, serdo utilizadas a
andlise de contetdo, pesquisa documental e revisao bibliografica, além de entrevista realizada com a editora
-chefe da Vogue Brasil, Paula Merlo. Ao final da dissertacéo, busca-se, além de mapear a comunicacao em
fluxos da Vogue Brasil, verificar se existem diadlogos ou dissociacfes entre a versao tradicional da revista -
impressa - e os ambientes digitais, que envolvem os conteldos da revista digital e os das midias sociais".

Objetivo da Pesquisa:

Objetivo Primario: "O objetivo geral da pesquisa é evidenciar a construgdo dos fluxos de comunicagdo da
Vogue Brasil, e como os conteddos da revista, dados em diferentes plataformas midiaticas -
impressas/tradicionais e digitais -, se encontram em um ecossistema."

Objetivo Secundério: "Primeiramente, a intencdo € estruturar as reflexdes relativas a contemporaneidade da
Comunicacao, levando em consideragdo seus potenciais de construcdo de conhecimento, de influéncia,
identificacdo e ligacdo entre individuos. Assim, espera-se que

Endereco: JOSE LOURENCO KELMER S/N

Bairro: SAO PEDRO CEP: 36.036-900
UF: MG Municipio: JUIZ DE FORA
Telefone: (32)2102-3788 E-mail: cep.propp@ufif.br
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os efeitos da tecnologia avangcada no campo da Comunicacdo estejam explicitados, bem como as
caracterizacdes do fluxo informacional constante; O segundo objetivo especifico é relacionar as areas da
Comunicacgdo e da Moda mais diretamente; tem-se, portanto, a itencéo de conceituar e estabelecer a Moda
como expoente comunicacional; além disso, busca-se explorar o jornalismo de moda no Brasil, com um
breve histérico, bem como observar a trajetéria da revista Vogue Brasil; Por fim, pretende-se entrevistar a
diretora de contelido da revista Vogue Brasil, Paula Merlo: a intencdo é confirmar e aprofundar os dados,
respostas e apontamentos obtidos durante a confec¢do da pesquisa, além de explorar atributos
comunicacionais da Vogue a partir do olhar do produtor dos conteudos."

Avaliacdo dos Riscos e Beneficios:

Riscos:"Os riscos que o(a) participante corre ao aceitar participar da pesquisa sdo minimos; como a
pesquisa sera feita em formato de entrevista online, gravada e transcrita, os riscos podem ser relacionados
a privacidade e confidencialidade, bem como tecnoldgicos/operacionais. Ha ainda os riscos que estéo
relacionados a exposi¢do de opinides e experiéncias pessoais, 0 que pode gerar desconforto emocional
durante a fala. Caso isso ocorra, o(a) participante podera interromper a entrevista a qualquer momento, sem
qualquer prejuizo, constrangimento ou necessidade de justificativa. H4 também risco residual de violacdo de
privacidade, inerente ao uso de tecnologias de comunicacdo digital. Para mitigar esse risco, serdo adotadas
as seguintes medidas: as entrevistas serdo gravadas apenas mediante consentimento prévio do(a)
participante; as transcri¢cdes serdo realizadas de forma mais fidedigna possivel; o uso das citagées do
participante sera feita de forma cautelosa, para ndo descontextualizar as falas e opinides. Para que os
demais riscos sejam minimizados, as perguntas seréo revisadas e elaboradas com cuidado para nado gerar
constrangimentos a entrevistada. A entrevista ocorrera em um ambiente seguro dentro de uma plataforma
online, como o Google Meet, com o consentimento formal - por meio de assinatura eletrdnica - garantido,
por meio da compreenséo total do TCLE. Apés a entrevista, o0 material coletado sera armazenado de forma
adequada, garantindo confidencialidade dos dados e a preservagdo da pesquisa (a conversa sera gravada
em audio e video para posterior transcri¢do, respeitando as normas do Oficio circular 02/2021 CONEP -
pesquisa com etapa em ambiente virtual). Caso 0s riscos previstos ocorram, a entrevistada podera
interromper a entrevista a qualquer momento, por um periodo determinado ou definitivamente."”
Beneficios: "O beneficio a participante é indireto, e envolve registro de informacdes e dados relevantes
sobre a Vogue Brasil, valorizando o campo da comunica¢do de moda, bem como a
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divulgacgdo de seu ponto de vista para o campo interessado."

Comentérios e Consideragdes sobre a Pesquisa:

QR ™

O projeto esta bem estruturado, delineado e fundamentado, sustenta os objetivos do estudo em sua

metodologia de forma clara e objetiva, e se apresenta em consonancia com os principios éticos norteadores

da ética na pesquisa cientifica envolvendo seres humanos previstos na resolucdo 510/16 do CNS e com a
Norma Operacional N° 001/2013 CNS.

Consideragdes sobre os Termos de apresentacéo obrigatoria:

Os termos de apresentacao obrigatéria anexados ao projeto na Plataforma atendem aos requisitos da ética

em pesquisa com sere

s humanos.

Conclus8es ou Pendéncias e Lista de Inadequagdes:

Diante do exposto, 0 projeto esta aprovado, pois esta de acordo com o0s principios éticos norteadores da

ética em pesquisa estabelecidos na Res. 510/16 CNS e Norma Operacional N° 001/2013 CNS, segundo

este relator, aguardando a analise do Colegiado. Data prevista para o término da pesquisa: 02/03/2026

Consideragdes Finais a critério do CEP:

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situacéo
Informacdes Béasicas| PB_INFORMACOES_BASICAS DO _P | 22/07/2025 Aceito
do Projeto ROJETO 2553427.pdf 12:49:34
Outros Carta_de_pendencias_julho.pdf 22/07/2025 |ISABELLA SOBRAL | Aceito
12:49:07 DA SILVA

Projeto Detalhado / |Projeto_detalhado_julho_modificado.pdf| 22/07/2025 |ISABELLA SOBRAL | Aceito

Brochura 12:16:35 |DA SILVA

Investigador

TCLE / Termos de | TCLE_julho_modificado.pdf 22/07/2025 [ISABELLA SOBRAL | Aceito

Assentimento / 12:16:26 |DA SILVA

Justificativa de

Auséncia

Outros Lattes_fred.pdf 07/05/2025 |ISABELLA SOBRAL | Aceito
21:50:46 [DA SILVA

Outros lattes_isabella.pdf 07/05/2025 |ISABELLA SOBRAL | Aceito
21:50:12 DA SILVA

Outros Roteiro_de_entrevista_semiestruturada_| 07/05/2025 |ISABELLA SOBRAL | Aceito

Isabella_Sobral.pdf 21:49:08 [DA SILVA

Folha de Rosto Isabella_Sobral_assinado.pdf 07/05/2025 |ISABELLA SOBRAL | Aceito

21:46:26  [DA SILVA
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Situacao do Parecer:
Aprovado

Necessita Apreciacdo da CONEP:
N&o

JUIZ DE FORA, 23 de Julho de 2025

Assinado por:
lluska Maria da Silva Coutinho
(Coordenador(a))
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