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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar o conteido da VVogue Brasil e da British Vogue,
em busca de diferencas e similitudes no que tange a intersec¢do entre cultura popular e cultura
de luxo. A pesquisa leva em conta os conceitos de identidade, consumo e jornalismo de moda,
a partir dos contextos distintos das duas publicac@es. A edicdo britanica surge em 1916, em um
pais tradicionalmente de elite, mas em situacdo de guerra, e a brasileira apenas em 1975, em
um panorama de desenvolvimento emergente. Para este artigo, foram analisadas 12 edicdes de
cada revista, de marco de 2023 a margo de 2024. A metodologia utilizada é a de analise de
conteudo.

PALAVRAS-CHAVE: Consumo; Jornalismo de moda; Identidade; Cultura; Comunicagao.

INTRODUCAO

O consumo é uma pratica integrada em diversas sociedades do mundo (Perencin, 2015)
e, nessas condicdes, surge uma hierarquia que difere os individuos a partir de seus distintos
poderes de compra (Pompeu; Akinaga, 2016). Sendo assim, 0 consumo esta intimamente ligado
ao conceito de identidade, uma vez que reflete os interesses e necessidades do publico
consumidor (Canclini, 1999).

A moda torna-se uma ferramenta para demarcar identidades e diferenciar individuos,
sendo uma extensao do sistema de consumo das sociedades (Svendsen, 1970) (Perencin, 2015).
A partir da Idade Média, a moda se transforma em um império de tendéncias, as quais mudam
constantemente, buscando, novamente, diferenciar as classes sociais a partir das roupas.

Dessa forma, entram em contraste, no consumo e na moda, o luxo e o popular, o
primeiro tendo sido criado para representar status e se mostrar superior ao segundo. Todavia,
a cultura do luxo, segundo Giusti (2010), ndo possui limite fixo, apropriando-se de diversos
espacos e estéticas. O popular, por sua vez, ganhou espaco atraves da massificacdo da moda
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proporcionada pelo prét-a-porter, roupas acessiveis que transformaram o vestir dos operarios
entre as décadas de 1960 e 1970 (Gago, 2016).

No que tange as tendéncias de moda, ha dois movimentos entre o luxo e o popular, o
gotejamento e o trickle-up. No imaginario geral, o primeiro € mais comum, trata-se da moda
que surge no luxo das elites e é absorvida pelas camadas menos favorecidas financeiramente.
Um exemplo séo as tendéncias que surgem nas passarelas e sdo adaptadas em lojas de
departamento comuns. Nesses casos, as camadas mais baixas aderem aos novos modelos de
forma tardia, tentando imitar a elite que, por sua vez, lanca uma nova forma de vestir que 0s
difere do que vem das camadas mais pobres em termos de hierarquia social.

O segundo, o trickle-up, representa 0 movimento contrario, ou seja, quando a elite se
inspira na moda que se origina em contextos populares. Um exemplo ¢ a calca jeans, que surgiu
como uma peca de operarios ainda no século XIX, passando a ser um simbolo de contracultura
nos anos 1950, até ser incorporada pelas grifes nos anos 1970, a comecar pela Calvin Klein.
Nesse cenario, a elite engloba elementos populares e os legitima para a classe média e alta.

Esses dois movimentos acontecem a partir da acdo dos chamados intermediarios
culturais (Featherstone, 1995), ou seja, agentes que analisam as tendéncias e transmitem
informac0es e estilos para seus usuarios. Sendo assim, o jornalismo, neste caso o especializado
em moda, atua como um mediador entre produtores e consumidores de tendéncias,
impulsionando os movimentos supracitados.

O principal formato reconhecido nesse meio de comunicagao € a revista, uma vez que
é capaz de reforcar identidades e gerar grupos a partir destas na sociedade (Scalzo, 2003) (Ali,
2009). No meio de revistas, a Vogue é 0 nome que mais se destaca; tendo surgido, inicialmente,
em 1822 nos Estados Unidos, e se expandido até acumular pélos em 25 paises, incluindo Reino
Unido (1916) e Brasil (1975) e cerca de 25 milhGes de leitores em sua versdo impressa
(Miralles, 2022). A publicacdo é uma referéncia quando se fala em influéncia no consumo de
moda.

A partir do exposto até aqui, este trabalho tem como objetivo avaliar as semelhancas e
as diferencas na forma como as revistas Vogue brasileira e britanica influenciam seus leitores
através de movimentos de tendéncias. As publica¢fes dos dois paises foram escolhidas por
terem historico de se inspirarem pelo popular em suas paginas e pelas duas nagdes possuirem

contextos econdmicos e sociais distintos.
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Para esta pesquisa, foi utilizada a metodologia de andlise de contetdo, para uma
avaliacdo completa e comparativa das revistas. Portanto, foram analisadas todas as publicagdes
de cada pais langadas entre mar¢o de 2023 e marco de 2024, més da Ultima edi¢do impressa da
British Vogue.

RESULTADOS

Considerando a andlise de conteudo da British VVogue e da VVogue Brasil, foi possivel
notar algumas disting6es e similaridades no que diz respeito a tendéncias propostas. Os dados
foram organizados em uma tabela com as categorias Capa, InVogue, Beleza e Feature e Modas

— no caso do Brasil — e Capa, Trends, Living, Beauty & Wellness e Fashion & Features — no

caso do Reino Unido.

Vogue Brasil

Em todas as edi¢cdes analisadas da Vogue Brasil, quatro categorias de origem de
produtos se destacaram: “grandes marcas” — ouU seja, itens produzidos em larga escala de
maneira mais acessivel; “artesanal” — roupas produzidas a mao em baixa escala; “brechd” —
lojas de segunda médo que surgiram como uma alternativa para grupos menos abastados
financeiramente; e “emergente” — marcas que surgem em um contexto ndo elitizado. Isso

mostra como existe uma mistura de cultura popular e cultura do luxo na revista, considerando
que as grandes marcas exemplificam o prét-a-porter e o gotejamento, ja que 0os modelos vistos
se inspiram nas grifes; e que os brechds demonstram o trickle-up, uma ideia popular que foi
legitimada pela elite.

Vale ressaltar que o artesanato, apesar de ser comum em comunidades populares, ndo
necessariamente se encaixa nessa classificacdo. Isso porque ser artesanal nao significa ser
financeiramente acessivel, sendo um exemplo da falta de limites do luxo, conceito postulado
por Giusti (2010), como visto anteriormente.

As grandes marcas que se destacam sdo Havaianas, Arezzo, Zara e Renner. Algumas
marcas artesanais e/ou emergentes sdo Dendezeiro, Atelié Mé&o de Mée, Estudio Traca e Labd
Young. J& os brech6s que aparecem nas paginas sdo Minha Avo Tinha, Trash Chic, Acervo
Vintage, Frou Frou Vintage e Troca de Luxo.

Um nome que aparece somente uma vez nas edi¢cOes analisadas, mas merece ser

mencionado, € o0 Ponto Firme, um projeto que incentiva homens carcerarios a produzirem pecas
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artesanais de croché, sendo uma iniciativa popular com a participacdo de individuos
marginalizados.

Algumas representantes de causas populares também fazem apari¢fes na Vogue Brasil,
como Giovanna Heliodoro, ativista pelas pessoas trans e pretas; Aweng Chuol, modelo e
ativista pelas pessoas refugiadas; Alek Wek, embaixadora do Alto Comissariado das Nagdes
Unidas para Refugiados (ACNURY); Mauricio Duarte, designer indigena; Erika Hilton, mulher

trans, deputada federal e ativista por diversas causas sociais; e Aline Maia, coredgrafa de funk.

British Vogue

Nas edicOGes da British Vogue, destacam-se as categorias “grandes marcas”; “sem
marca”, ou seja, advindas de acervos pessoais; e “artesanal”. Similar & publicacdo brasileira,
as grandes marcas, como Nike, Levi’s, MAC e L’Oréal Paris, séo um exemplo de gotejamento;
no entanto h& uma diferenca no artesanato — que surgiu em contextos populares —, enquanto
na VVogue brasileira as pecas artesanais se mostram menos acessiveis, na britanica sdo quase
totalmente de grifes, como The Elder Statesman's, Chloé e La Double, mostrando, novamente,
a legitimacdo de praticas e produtos pela elite. As pecas sem marca demonstram que a
inspiracdo nem sempre precisa de uma logo ou um nome, sendo mais um exemplo, mesmo que
mais sutil, de trickle-up.

Assim como na revista brasileira, a British Vogue tem personagens que representam as
causas populares e a cultura dessas comunidades. Por exemplo, ASAP Rocky, representante do
rap; Sinéad Burke, ativista pelas pessoas com deficiéncia; e Zaya Guarani, modelo brasileira e

ativista pelas comunidades indigenas.

CONCLUSAO

Feita a analise de contetdo da VVogue Brasil e British VVogue, tabulados os resultados e
comparadas as duas publicacées, € possivel concluir que o jornalismo especializado em moda
tem influéncia nos movimentos de tendéncias nas sociedades de consumo, sendo por
gotejamento ou trickle-up.

Também foi possivel notar as diferentes formas de contetdo das duas edigdes. Embora
ambas tenham representantes do popular e a presenca de itens de grandes produgdes, nota-se
que o Brasil se interessa mais por marcas emergentes artesanais, enquanto o Reino Unido

impulsiona pecas sem marca e artesanato de grife.
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As semelhancas podem ser explicadas pelo fato da VVogue carregar os mesmos valores,
independentemente do pais. Ja as diferencas se devem pelas distingbes socioecondmicas das
duas nacbes - o Brasil estando em um cenario emergente e o Reino Unido sendo
tradicionalmente de elite.

Conclui-se que, mesmo em nac¢des distintas, a revista VVogue ¢ uma formadora de
identidades que impulsiona, constantemente, novas tendéncias para seus leitores, inspirando-

se em diversas origens.
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