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RESUMO

Este artigo examina a importdncia da Vogue Brasil para o mercado de Iluxo,
considerando sua participagdo em um contexto internacional, analisando o alinhamento
da com estratégias globais da revista e do mercado, por meio de uma andlise
comparativa dos anuncios nas edigdes de 2024 da Vogue Brasil e Estados Unidos, com
foco nos anunciantes, suas nacionalidades e a representatividade de holdings do setor.
Os resultados destacam que a revista mantém uma identidade global ao mesmo tempo
que preserva a relevancia local dos anunciantes e de suas edi¢des distintas, reforcando
seu papel como veiculo para o mercado de luxo no Brasil através da publicidade.
PALAVRAS-CHAVE: Vogue; luxo; publicidade; globalizagio; Brasil.

INTRODUCAO

Desde sua fundacdo em 1892, a Vogue consolidou-se como uma revista
precursora de tendéncias, onde as novidades sdo rapidamente incorporadas e
disseminadas, sendo reconhecida como referéncia em luxo e estilo de vida aspiracional
(Guidini; Rosolino, 2013). No Brasil, a revista ocupa uma posi¢ao de destaque como o
maior veiculo de moda do pais e grande plataforma de luxo, proporcionando as marcas
uma ponte entre o mercado global e o consumidor brasileiro, cuja demanda por
produtos de alto padrao segue em expansdo (Midia Kit Vogue, 2024).

Este estudo investiga o papel da Vogue Brasil como um canal de comunicagao
essencial para o mercado de luxo no pais, analisando seus anunciantes e relacionando-os
ao seu contexto globalizado. O objetivo central ¢ compreender a adesdo da revista as
tendéncias do mercado de luxo e o seu alinhamento com as demais edigdes
internacionais, sob uma perspectiva de posicionamento global da Vogue Magazine.

Ademais, o estudo busca tracar um panorama das marcas locais e estrangeiras presentes
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nos anuncios e investigar o papel dos grandes conglomerados de luxo nas publicidades
veiculadas.

A justificativa para esta pesquisa reside na relevancia crescente do mercado de
luxo no Brasil e na importancia da Vogue como plataforma de visibilidade e prestigio
para marcas de alto padrdo. Ao investigar como a Vogue Brasil se posiciona em
comparagdo com sua edi¢do norte-americana, o estudo busca entender como a revista
mantém um equilibrio entre sua identidade global e a valorizagdo de especificidades
locais. Essa andlise ¢ relevante para compreender o papel da Vogue na consolidagdo de
marcas de luxo em um mercado emergente e competitivo, onde a demanda por

exclusividade e legitimidade ¢ alta (Donz¢, 2022).

2 REVISAO DE LITERATURA
2.1 PUBLICIDADE NO MERCADO DE LUXO

Na constru¢ao de um breve panorama historico, pode-se notar que as mudancgas
propiciadas pela revolugdo industrial no século XIX tiveram grande impacto no cenario
das marcas de luxo no mercado (Lipovetsky; Roux, 2005). Nesse contexto, muitas das
marcas tradicionais como Christian Dior, Louis Vuitton, Gucci e Balenciaga, foram
adquiridas por grupos de luxo como LVMH, Kering e Richemont, em uma necessidade
mercadologica de expansdo e demanda em um mercado globalizado® (Freitas Junior,
2012). Como resultado, o mercado de luxo passa a utilizar féormulas que se assemelham
as técnicas de grande distribui¢do, em consequéncia adicionando ao seu portfoélio uma
nova categoria de luxo, intermedidrio e acessivel (Lipovetsky; Roux, 2005).

Através dessa transformagdo, tornou-se cada vez mais evidente a posi¢dao do
luxo como um simbolo do consumo ostentatério, que Veblen (1899) descreve como uma
forma de demonstragdo de poder, onde a demanda ¢ impulsionada pelo desejo de status
social e exclusividade. Assim, o mercado de luxo necessita transparecer suas
caracteristicas Unicas para justificar os pre¢os mais elevados, dependendo da construgdo
de uma identidade forte e consistente, baseada em exclusividade, alta qualidade e

tradigdo (Chevalier; Mazzalovo, 2020).

4 Para Bauman (1999), a globalizagdo ¢ marcada pela intensificagdo das conexdes
globais, que aproximam economias, culturas e sociedades, embora nem sempre de maneira
igualitaria ou inclusiva.



% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
> \ 482 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Faesa — Vitdria — ES
INTER De 11 a 16/08/2025 (etapa remota) e 01 a 05/09/2025 (etapa presencial)

Nesse cenario, a publicidade se torna ferramenta essencial ao auxiliar no
relacionamento e percepcao do consumidor sobre o valor da marca ou Brand Equity,
visto que visa aumentar a consciéncia do nome da marca, a lealdade de seus
consumidores e a qualidade percebida, trés das cinco categorias que definem a forca e

poder da marca, sendo essenciais sobretudo no segmento estudado (Rodrigues, 2013).

22 VOGUE ENQUANTO VEICULO ADEQUADO PARA O MERCADO DE
LUXO

A Vogue como meio de comunicagdo nasceu em 1892, fundada por Arthur
Baldwin Turnure na cidade de Nova lorque. Trazia como seu principal proposito “a
criacdo de uma revista digna e auténtica sobre sociedade, moda e o aspecto cerimonial
da vida” (Turnure, 1892; apud Miralles, 2022). Apds sua aquisi¢ao por Condé Nast, em
1909, que marcou o inicio de um dos maiores conglomerados de midia impressa do
mundo, a revista iniciou sua expansao e oficializa a criagdo da Vogue Britanica em 1916
(Ibidem). Essa nova publicagdo marca o inicio da expansao internacional da Vogue e
suas publicagcdes cosmopolitas, que, ao ano de 2024, constituem presenca em 28
mercados, possuindo 63,2 milhdes de usuarios tnicos globais, segundo o site oficial de
publicidade (Condé Nast, 2024).

A sofisticacao e exclusividade sdo marcas registradas da Vogue, e suas paginas
sdo uma vitrine de glamour, exibindo as ltimas criacdes dos estilistas mais renomados
e destacando as tendéncias que definem o universo do consumo de luxo. A publicidade
se torna causa e efeito dessa imagem, uma vez que o veiculo exibe marcas em suas
paginas que sdo sindnimos de qualidade e prestigio, escolhidas para atender ao gosto
exigente de um publico que busca comprar artigos que vao além do aspecto material
(Berger, 1999; apud Schmitz, 2010). E, a Vogue, enquanto suporte deste discurso da
seducdo, cabe aproveitar esta concentracdo de marcas de luxo para reforgar seu proprio
posicionamento de marca luxuosa internacional.

Por possuir um publico bem segmentado e boa qualidade material na
reproducdo de anuncios, a revista se mostra o meio ideal para que marcas de luxo
possam anunciar, juntamente aos seus produtos, seu estilo de vida (Bassat, 1998; Shimp,

2009; apud Rodrigues, 2013). Além disso, o fato da Vogue possuir publicacdes
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residentes em diversos paises e idiomas permite que as marcas internacionais possuam
um canal de segmentacdo assertiva em grande parte do globo, o que ¢ extremamente
valioso para as marcas de luxo e adiciona um valor inestimavel a revista, tornando-a
uma plataforma de publicidade extremamente eficaz para atingir o consumidor de luxo e

gerar reconhecimento das marcas pelo publico (Rodrigues, 2013).

2.3 A VOGUE NO BRASIL

Atualmente, ¢ visto que no Brasil o mercado de luxo movimenta uma parcela
expressiva da economia, tendo faturado 74 bilhdes de reais em 2022, com destaque para
o setor de moda, que faturou 18 bilhdes no mesmo ano (Bain & Company, 2024).
Alguns fatores que encadeiam o consumo nacional de luxo sdo reflexos da economia
global, onde consumidores de classe média e paises emergentes, como o Brasil,
possuem um papel crescente no consumo desse nicho, que vem experienciando o

impacto da massificacao (Freitas Junior, 2012).

3 METODOLOGIA

O estudo foi realizado utilizando o método de analise comparativa documental.
Através dele foi realizada a andlise e comparagdo quantitativa de publicidades
veiculadas nas publica¢des de duas edi¢des especificas da revista Vogue — Vogue Brasil
e Vogue US. O objetivo central deste estudo ¢ analisar os anunciantes de luxo locais e
estrangeiros que utilizam a edi¢@o brasileira da Vogue para alcancgar seu publico-alvo,
comparando-os com os anunciantes da Vogue US para identificar semelhangas e
diferencas entre as edigdes. Além disso, a pesquisa também busca entender o perfil
geografico dos anunciantes e avaliar o impacto das grandes holdings de luxo (LVMH,
Kering, Richemont) no volume de anuincios, compreendendo de que forma a Vogue se
relaciona com a tendéncia de massificacdo desse segmento.

A amostra deste estudo € composta por anuncios publicitarios presentes nas
edicoes impressas da Vogue Brasil e Vogue US de janeiro a outubro de 2024. A selegao
dessas duas publica¢des visa comparar as estratégias publicitarias de marcas de luxo em
contextos distintos: o nacional, representado pela Vogue Brasil, e o internacional,

representado pela Vogue US, considerada a publicagdo original e de maior alcance da
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Vogue. O periodo foi escolhido por abranger as campanhas mais atuais dos anunciantes
da revista, tendo em vista o planejamento estratégico da revista para o ano de 2024,
utilizando a publicagdes langadas até o momento da coleta de dados, enquanto o foco no
formato impresso se justifica pela tradi¢do e prestigio desse canal para marcas de alto
valor agregado (Beneti; Toledo-Vieira, 2016), se destacando pela ampla diversidade de
anuncios, o que possibilita uma analise quantitativa mais robusta, permitindo avaliar
com maior precisao a presenga ¢ o impacto das marcas de luxo ao longo das edigdes.

Os anuncios foram incluidos na amostra com base em critérios como o nimero
de paginas ocupadas, nacionalidade da marca, categoria do produto e pertencimento ou
ndo a uma das trés maiores holdings de luxo: LVMH, Kering e Richemont. Todos os
anuncios das marcas anunciantes foram catalogados, gerando uma base de dados que
permite a analise comparativa e quantitativa.

Ao final da coleta e segmentacdo dos dados foram categorizadas 836 paginas
de antncios no total, sendo elas de 149 marcas distintas, que puderam ser utilizadas

para compreender o cenario da Vogue Brasil e US.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Inicia-se a analise realizando o comparativo entre as 15 principais marcas
anunciantes nas edi¢des da Vogue Brasil e da Vogue US no periodo de janeiro a outubro
de 2024. A partir do levantamento do volume de paginas ocupadas por cada marca,
buscou-se identificar semelhancas e diferencas nos principais anunciantes de ambas as
edicoes.

Analisando a selecdo, ¢ possivel notar que existem 7 marcas em comum entre
ambas (Dior, Tiffany & Co., Gucci, Chanel, Dolce & Gabbana, Fendi e Prada)
representando 46,67% de semelhanga entre ambas as revistas. A presen¢a em comum
entre as edi¢cdes sugere um alinhamento estratégico global da Vogue, que busca uma
consisténcia na comunicacdo em diferentes mercados, inserindo marcas consolidadas
em diferentes publicagdes. Esse ranking também aponta a presen¢a de marcas de luxo
em mais de uma localidade, reforcando o movimento mercadologico vigente de

globalizacdo das marcas de luxo e expansdo para novos mercados (Freitas Junior, 2012).
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Além dos anunciantes em comum, pode-se segmentar as marcas que aparecem
exclusivamente em cada uma das edigdes em dois perfis distintos: marcas estrangeiras,
de origem fora do pais da edi¢do; e marcas locais, originarias do pais da edi¢do. Dessa
forma, observa-se a presenca de marcas estrangeiras como Omega, H&M e Balenciaga
na Vogue US, ¢ Van Cleef & Arpels, Bulgari e Range Rover na Vogue Brasil, podendo
indicar estratégias de segmentagdo geografica de publico, onde algumas marcas de luxo
investem mais em determinados mercados, buscando fortalecer seu relacionamento com
consumidores locais conforme suas peculiaridades mercadoldgicas.

Além disso, as marcas locais (Dooney & Bourke, Guess e Michael Kors na
edi¢do americana, ¢ Animale, Melissa ¢ Artefacto na edigdo brasileira) demonstraram
estar presentes na construcdo do conjunto de anuncios da revista, sendo o primeiro
indicio na pesquisa de que o fator de localidade pode ser relevante na hora de construir
identificacdo com o publico-alvo da revista e desenvolver uma personalidade nica para
cada edi¢ao da Vogue no globo.

Os resultados da pesquisa também destacam que em ambas as edigcdes a
principal nacionalidade dos anunciantes ¢ do pais de origem, sendo aproximadamente
um ter¢o do volume total de anincios da revista (33,18% na Vogue Brasil e 35,21% na
Vogue US).

Embora a maior parte dos anuncios seja de marcas estrangeiras (dois tercos em
ambas), a curadoria entre as duas edigdes segue alinhada ao possuir como principal
nacionalidade as marcas do pais de origem, seguida pelas marcas de origem francesa e
italiana, nesta ordem, em ambas as edi¢des. A forte presenca dessas nacionalidades ¢é
reflexo da importancia dos dois paises historicamente para o mercado de luxo, que
desde o século XVIII dominam a criagdo estética do setor (Chini, 2014; apud Minadeo,
2024), assim como também sdo ber¢o de marcas relevantes, que compdem 46
anunciantes presentes nas revistas.

Partindo para a analise da presenca dos grupos de luxo nas edigdes da Vogue
Brasil e JVogue US, revela-se que as marcas pertencentes as trés holdings mais
reconhecidas do setor (LVMH, Kering e Richemont) correspondem a 29,07% do total
de anuncios veiculados no conjunto das duas revistas. Ao todo, 23 marcas estiveram

presentes, com destaque ao grupo LVMH, com 12 marcas no total. Esses niumeros
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refletem a for¢a e o dominio dessas corporagdes no mercado de bens de luxo, bem como
reforga o posicionamento da Vogue como veiculo para essas marcas ja consolidadas,
assim como marcas de luxo no geral.

Ao analisar o conteido separadamente, percebe-se que a presenga ¢ mais
expressiva na revista brasileira, chegando a 37,85% versus 26,05% da revista
norte-americana. A diferenca de 11,8 pontos percentuais a mais na Vogue Brasil, em
comparacdo a Jogue US, pode refletir uma estratégia dessas marcas, especialmente dos
grandes conglomerados de luxo, de expandir sua presenca em mercados emergentes,
como o brasileiro, sugerindo um alinhamento mais préximo com as tendéncias globais
do mercado de luxo do que necessariamente com o mercado norte-americano. Outra
analise reforcada a partir desses dados ¢ de que os grupos LVMH, Kering e Richemont
possuem maior facilidade na hora de anunciar em diferentes mercados, devido a sua
penetracdo e seu alcance global, gerado pelo seu proprio modelo de negécio (Freitas

Janior, 2012).

5 CONCLUSAO

A conexdo com a Vogue US sugere um direcionamento marcario global da
Vogue, que, ao constituir seu portfélio de anunciantes, utiliza marcas consolidadas em
diferentes contextos, bem como direciona a composicdo da nacionalidade dos
anunciantes. Nota-se que a revista utiliza da inser¢do de marcas estrangeiras, para criar
uma identidade internacional, e de marcas locais, para adaptar o conteido as
particularidades de cada mercado. Como observado, as marcas locais se destacam como
a principal nacionalidade de anunciantes em ambas as edi¢des, demonstrando
conformidade em diferentes contextos culturais e mercadoldgicos, assim como as
importancias das marcas francesas e italianas também foram notorias no resultado do
estudo.

E igualmente notavel a relagdo da Vogue, especialmente da Vogue Brasil, com
o mercado internacional de luxo, manifestada pela presenga dos antincios das grandes
holdings de luxo, que simbolizam a tendéncia da globalizagdo e o surgimento do luxo
acessivel, os principais movimentos do setor. Esses conglomerados, que buscam

expandir suas operagdes, especialmente em mercados emergentes, utilizam a revista
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como uma ferramenta para alcancar seus consumidores. Nesse contexto, a revista se
posiciona como um ponto estratégico, possibilitando que as marcas proprietarias
estejam presentes em varias edigdes da Vogue ao redor do mundo e elaborem estratégias
globais através de um tnico veiculo.

Por fim, a presenca de uma revista que abriga tanto anunciantes locais quanto
estrangeiros implica diferentes motivagdes para anunciar no veiculo, como atingir novos
mercados, fortalecer vinculos com populagdes de determinadas regides demograficas e
se conectar com um publico antenado as tendéncias internacionais. Entretanto,
reafirma-se que todas essas estratégias estdo orientadas para a insercao e fidelizagdo do
consumidor final de luxo em um veiculo assertivo. Para aprofundar a andlise e
complementar o tema estudado recomenda-se a realizacdo de um estudo de contetido
dos antncios e editoriais nas diferentes edi¢gdes da Vogue Brasil e suas correspondentes
internacionais, se possivel, ampliando também para outros segmentos de mercado. Essa
abordagem permitira entender as semelhancas de contetudo entre elas para além da sua
composi¢ao geral e ampliar a compreensao sobre o alinhamento da revista no cenario

global.
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