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“A moda ¢ uma linguagem que se cria em
roupas para interpretar a realidade. ”
- Karl Lagerfeld



RESUMO

O estudo apresentado faz uma explanagdo acerca da transi¢ao fisico-virtual das revistas de
moda. Voltando o olhar para a comunicagdo de moda, esta pesquisa tem como objetivo
geral compreender como a linguagem de moda se comporta no meio virtual e qual o
papel do Marketing nessa inser¢do, ou seja, investigar as possiveis transformacdes na
informagdo de moda no cenario digital e sua ligagdo com estratégias de Marketing. Para
tal, pretende-se usar de um estudo de natureza qualitativa, com pesquisa bibliografica e
documental, caracterizando um Estudo de Caso, uma vez que selecionamos a revista
Vogue Brasil para as andlises. A partir daquilo que foi exposto concluiu-se que a
linguagem se modifica para além de um nivel superficial, o ritmo frenético dentro das
redes ndo ¢ apenas em relacdo a chegada da mensagem ao receptor, mas também em
relacdo a forma com esta presente e disposta no meio. Dentro das diferentes midias a
informac¢do de moda se transforma e o Marketing, além de uma ferramenta de gestao que

liga a marca ao usudrio, influencia o comportamento da informagdo e como esta serad

disposta até o seu destino final.

Palavras-chave: Linguagem de moda. Marketing Digital . Revista de moda.



ABSTRACT

The study presented makes an explanation about the physical-virtual transition of Fashion
Magazines. Looking at the field of fashion communication, this thesis has the general
objective of understanding how the fashion language behaves in the virtual environment
and what is the role of Marketing in this scenario, in other words, this project investigates
the possible transformations in fashion information in the digital scenario and its
connection with Marketing strategies. For methodological purposes we intend to use a
study of a qualitative nature, with bibliographical and documental research, using Vogue
Brasil magazine as a sample. It was concluded that language changes beyond a superficial
level, the frantic pace within networks is not only in relation to the arrival of the message
to the receiver, but also in relation to the way in which it is present and arranged. Within
the different media, fashion information is transformed and Marketing, in addition to
being a brand and user connection tool, influences the behavior of the information and

how it will be arranged until its final destination.

Keywords: Fashion Language . Digital Marketing. Fashion Magazines.
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1 INTRODUCAO

Com o advento da era da Internet a comunicagao se liquidifica, ficando mais rapida,
diversificada e democratica, assim, novas interfaces, aplicativos e plataformas surgem a cada
momento, mudando a midia da forma como conhecemos. Kotler analise que ¢ nesse cenario
que surge o Marketing 3.0, um conceito criado por ele para definir o novo formato de se
pensar Marketing dentro da era da Internet, que assim como os antecessores, também
nomeados por Kotler, Marketing 1.0 e 2.0, que sdao o Marketing antes da era digital, e os
predecessores 4.0 e 5.0, que vem depois do Marketing 3.0, definem as relacdes entre
consumidor € marca ao longo do tempo'. A chegada do Marketing Digital 3.0, ¢ um divisor
de aguas no quesito de relagdo entre marcas, Internet € comunicagdo e junto aos posteriores
Marketing 4.0 e 5.0 ressalta a necessidade das marcas de estarem presentes dentro do espaco
virtual. Neste cenario, a adequacao ao digital também veio para os veiculos de informagao
que trabalham com publica¢des relacionadas ao fashion design.

As revistas de moda atuam como um meio de comunicacdo, enquanto midia elas
disseminam informagdes, tendéncias e padrdes que, transmitidos ao leitor, atuam no registro
da historia da moda e ao mesmo tempo ajudam a moldéa-la. Dada a relevancia dessas
publicagdes e os impactos da adequagdo ao digital, este trabalho tem como objetivo geral a
compreensdo da linguagem de moda e seu comportamento no meio virtual e o papel do
Marketing nessa inser¢do, de forma especifica os objetivos envolvem o discurso sobre a
linguagem de moda no meio virtual, a implementacao de estratégias ligadas ao Marketing 5.0
e a relacdo entre Marketing e suas estratégias e as revistas de moda e suas plataformas
digitais.

Enquanto agente comunicador, as revistas trabalharam por muito tempo
essencialmente de forma fisica, com publicagdes geralmente mensais € venda em pontos
como livrarias. Seus conceitos, fama e atra¢do ao cliente vinham a partir da grandiosidade das
matérias, editoriais, ilustracdes de moda, entre outros, porém, com a chegada da era da
Internet a comunicagao passou por mudancas na forma de alcangar o receptor.

Tomando como exemplo do impacto de tal conjuntura, a primeira publicacdo do
género, a Harper 's Bazaar, que surgiu no ano 1867, em Nova lorque, passou mais de um
século produzindo de forma fisica, 0 mesmo aconteceu com a Vogue, que foi fundada em

18922,

' Fonte:<https://rockcontent.com/br/blog/marketing-3-0/>Acesso em 18 de Dez de 2022.
2 Fonte: <https://audaces.com/conheca-a-historia-das-revistas-de-moda-no-mundo/>. Acesso em: 22
de Junho de 2021.
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Sendo assim, dentro dessa abordagem, a insercdo no meio digital provoca
questionamentos de muitas naturezas que envolvem comunicacdo, seus formatos e
implicagdes ao consumidor. O pensamento primario ao iniciar a pesquisa foi entender como
essas marcas, que por tanto tempo permaneceram no meio fisico, fizeram a transi¢do para o
digital e como mantém seus valores e sua linha de identidade dentro desses espagos. Nossa
finalidade € contribuir para as pesquisas na area de comunicagdo e linguagem de moda,
Marketing digital e as pesquisas e implicagdes relacionadas ao desenvolvimento das revistas
no espaco digital.

Metodologicamente foi utilizada pesquisa de natureza qualitativa, descritiva,
utilizando como Estudo de Caso a revista de moda Vogue Brasil. Os procedimentos envolvem
pesquisas bibliograficas e o estudo de observagdo, por meio de pesquisa documental, dos
sites, redes sociais e outras plataformas digitais dessas marcas e publicagdes impressas,
buscando mapear as estratégias de Marketing utilizadas e discutir as prospeccdes ligadas a um
novo estagio de Marketing, o 5.0, que é uma juncdo de mercadologia centrada na
humanizagdo com a estratégia legitimada pela analise de dados, buscando formas cada vez
mais assertivas e centradas na tecnologia’.

O trabalho estd disposto em oito capitulos, sendo o primeiro introdutério e o
segundo metodologico. O capitulo trés, intitulado - Transi¢ao das revistas de moda para o
virtual e a evolucdo do Marketing: do 1.0 ao 5.0, faz uma contextualizagdo do assunto
estudado e fala sobre a transi¢do das revistas e a presenca do Marketing nesse processo; O
capitulo quatro - Producdo de conteudo nas midias da revista Vogue Brasil e as prospecdes
para o Marketing 5.0, discute acerca da linguagem de moda associada a estratégias de
Marketing e faz uma breve introducao ao marketing 5.0 e suas implicagdes futuras. O capitulo
cinco traz uma analise de dados, que visa entender por meio de quatro variaveis: contetdo,
linguagem, estética e interagdo os efeitos concretos da transi¢do fisico-virtual. Por fim,o
capitulo seis traz a conclusdo com apresentagao de resultados.

Logo, a presente pesquisa apoia-se na problematica das transformacdes dentro da
comunica¢cdo de moda, com a chegada da Internet para compreender, a partir de analises
relacionadas ao Marketing digital e & comunicacdo de moda, os aspectos da transicao fisico-

virtual das revistas de moda e suas implicagdes para o sistema fashion.

% Fonte:<https://fia.com.br/blog/marketing-5-0/> Acesso em: 07 de Jul de 2021.
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2 METODOLOGIA

Metodologicamente foi utilizada pesquisa de natureza qualitativa, descritiva,
utilizando como Estudo de Caso a revista de moda Vogue Brasil, por sua relevancia enquanto

meio de comunicacao.

2.1 Abordagem e tipo de pesquisa

Com a finalidade de desenvolver estudo acerca da compreensao do papel do
Marketing para a comunica¢do das revistas de moda no meio digital, optou-se pela utilizacao
de abordagem de natureza qualitativa.

Por meio do exposto, foi realizada uma pesquisa de carater descritivo, que buscou,
dentre outros objetivos, estabelecer relagdes entre varidveis e descrever caracteristicas de
determinados fendmenos (GIL,2002). Em relagdo aos procedimentos, foi utilizada pesquisa
documental e bibliografica.

De carater qualitativo, a pesquisa se caracteriza como um Estudo de Caso, sendo
a revista Vogue Brasil para esse objeto de andlise. Abordou-se os seguintes temas: o carater
da linguagem de moda utilizada, o conteudo abordado, a estética visual e a interacao dentro

das midias da revista.

2.2 Area de Abrangéncia

Nosso universo de pesquisa sao as revistas de moda presentes no meio digital e
tradicional impresso. Dentre elas, realizamos um Estudo de Caso com a revista Vogue Brasil,
definida de acordo com a diversidade de canais e interagdo no meio virtual, influéncia global
e a identidade forte que apresenta como marca para comunicagdo de moda.

Assim, dentro do espago amostral, foram analisadas algumas das Midias da revista
Vogue Brasil: seu site vogue.globo.com, no dia 19 de Novembro; Instagram @voguebrasil,
do dia 27 de Outubro ao dia 10 de Novembro; o canal YouTube Vogue Brasil, dia 19 de

Novembro, e a revista impressa de edigdo nimero 528, de Outubro de 2022.

2.3 Plano de coleta de dados

O plano de coleta de dados contou com as seguintes etapas: A - Pesquisa
bibliografica- que ¢ constituida de material j& elaborado, como livros e artigos cientificos,

Gil (2002), utilizadas neste contexto para levantar uma base tedrica de trabalho com os
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autores que servirdo de alicerce para a analise qualitativa, a pesquisa documental e o estudo
de campo. B- Pesquisa documental- que tem como fim a agdo de investigar por meio da
analise de documentos, com procedimentos, organizagdo propria, € etapas, que
posteriormente serdo estudadas (SILVA,2009), sendo essencial para a andlise das plataformas
online, consoante as revistas analisadas, ¢ seus formatos. Quanto a natureza da fonte, a
pesquisa documental analisa fontes ditas de primeira mao, ou seja, sem nenhum tratamento
analitico, fontes mais diversas e dispersas, conforme Gil (2002), como foi o caso da pesquisa
em questao.

H4 4 pontos de observagdo nesta pesquisa: linguagem, conteudo, estética e
interacao, cada um escolhido pela relevancia seja no meio digital ou impresso. A andlise da
linguagem busca saber como a comunicagdo se manifesta nesses espagos, se sdo usadas linhas
curtas, longas e se vem em termos mais técnicos ou genéricos, ou seja, como a linguagem de
moda se apresenta. Em matéria de contetido, buscamos ver como esse ¢ utilizado em cada
rede, se conteudos mais extensos ou ndo, se tratam de temas diversos, entre outros. Estética é
referéncia visual, o quanto a estatica da Vogue esté presente, se essa estética serve como apoio
a informac¢do de moda e de que forma ¢ utilizada, se vem em forma de video ou imagem. Por
ultimo, a interacdo, que ¢ a utilizagdo dos meios e ferramentas disponiveis para interagir com

0s usuarios, leitores.

2.4 Categorias Analiticas

As categorias s3o uma forma de organizagdo do trabalho, visando a analise
adequada por meio do agrupamento de categorias, divisdo dos assuntos abordados, conforme
Gil (2008); No presente artigo serdo consideradas como categorias analiticas: Marketing
Digital e Comunica¢do de Moda.

Dada a natureza da pesquisa qualitativa, as categorias sdo baseadas pela analise
de textos, esquemas, matrizes, (GIL,2002); Assim, as categorias presentes nao sao
estabelecidas a priori e estdo sujeitas a serem reexaminadas para obter uma melhor

abrangéncia dos significados.
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3 TRANSICAO DAS REVISTAS DE MODA PARA O VIRTUAL E A EVOLUCAO
DO MARKETING: 1.0 AO 5.0

A compreensdo da transicao das revistas de moda para o digital perpassa pelo
entendimento da evolugdo do Marketing ao longo do tempo, como diz Daniela Falcao,
detentora dos direitos da Vogue Brasil, a mudanga para o virtual passa pela procura por

publico dentro dessas midias. *

3.1 Evolucao do Marketing: 1.0 ao 5.0

Marketing ¢ uma palavra derivada de market, do inglés mercado, porém seu
significado tem origens mais antigas, com defini¢do do latim mercare, ou mercado, ato de
mercar. O termo ganhou a derivagdo do inglés como conhecemos na década de 1940, quando
surgiu uma demanda maior pela venda de produtos, de acordo com Santos (2009); Podemos
ver que o Marketing se associa, entdo, a palavra mercado, sendo este tdo antigo quanto o
comércio em si, e, como tal, o seu sentido muda a partir das novas construgdes que o mercado
vai tomando, como aponta Tupiniquim e Freitas (1999), que falam do Marketing e sua

evolugdo ao longo do tempo.

3.1.1 Marketing tradicional

Segundo os autores, foi durante o século XX que o consumidor e seus habitos
comecaram a ser investigados, pois anteriormente, se estudava o mercado dentro da ciéncia
da mercadologia como modo de escoar e vender produtos. Embora de muitas formas um
avango, esses estudos nao deixaram de focar nos lucros, ou seja, no produto € em como
vendé-lo, conforme Tupiniquim e Freitas (1999). O foco no produto em si e na venda € o que
Kotler (2012) chama de Marketing 1.0, que se relaciona a Revolu¢do Industrial, quando o
foco era vender em grande escala e obter muitos lucros, em outras palavras, foco em produtos
basicos. A despeito de o estudioso ja ter mapeado o Marketing e sua evolugdo até o estagio
5.0, ele afirma que ha ainda muitas pessoas que o veem enquanto lucro e produto, esséncia do
Marketing 1.0 que se propaga ao 2.0.

A evolugdo do Marketing nos leva a Era da informacdo e a Internet que permite,
entre muitas coisas, acesso instantaneo a informagdo, um catalogo variado de produtos e

servicos € maior interagdo com o consumidor, criando uma rede de pessoas, como afirma

4 Fonte:<https://ffw.uol.com.br/noticias/moda/especial-o-que-o-impresso-tem-que-o-digital-nao-pode-
oferecer/>.Acesso em:09 de Ago de 2021.
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Torres (2009). Dentro dessa relagdo, o consumidor tem necessidades, podendo, no grande
mercado que ¢ a Internet, escolher onde comprar, por qual valor, ver os melhores produtos,
entre outros. As consequéncias de entender o cliente e suas vontades geram concorréncia e
necessidade de mudar a forma de ver e estudar o mercado. Assim, Kotler (2012) fala que na
Era da informacdo o mercado mudou do tradicional 1.0 para o 2.0, orientado para o
consumidor e seus desejos.

3.1.2 Do 3.0 ao 5.0: a era digital

Em consonancia a democratizagdo da Internet, a grande rede de pessoas e
conexdes também se torna mais globalizada, nos permitindo ver o mundo em diferentes
angulos. Assim, a evolu¢do dos estagios de Marketing move-se do tradicional 1.0 e 2.0 para
o digital, surgindo assim um terceiro estagio de Marketing, o 3.0, que seria para Kotler
(2012) um tipo colaborativo, espiritual e cultural, ou seja, que busca fazer do mundo um
lugar melhor. Dessa forma, entende-se o Marketing na era digital como um modo de
relacionamento entre marca e cliente, em que as marcas criam valores que serdo recebidos
pelo consumidor simultaneamente, captando valores dos mesmos, como explica Kotler
(2017). Em resumo, tem-se o estagio 1.0, voltado para o produto, 2.0, relacionado ao
consumidor, 3.0, inclinado para o ser humano enquanto individuo.

Dentro do cenario de mercado surge o conceito de Economia Digital, em que a
tecnologia, a Internet e as plataformas digitais passam a se inserir na compra,
comercializacao, distribui¢do, entre outros, de servigos e produtos oferecidos no comércio.
*Submergindo nesse cendrio, Kotler (2016) diz que o processo da digitaliza¢do esta diluindo
as estruturas de poder verticais, tornando-as horizontais, sendo o poder residindo nos
individuos, o que seria a esséncia do Marketing 4.0, em que no meio hiperconectado as
empresas devem caminhar para preceitos mais horizontais e inclusivos, usando a tecnologia
presente na economia digital.

Considerando o exposto acima e as andlises de Kotler (2021), tem-se um novo
estagio, o 5.0, que continua a considerar o Marketing enquanto valores, preceitos horizontais
e inclusao, mas adiciona a analise de dados e a tecnologia de modo diferente a equagao, sendo
a ultima utilizada de forma humanizada, criando comunicacdo, valores, servi¢os dentro da
jornada de compra que mimetiza a acdo do humano, em contraste ao estagio 4.0 que usa a

tecnologia, porém sem a humanizagao do 5.0.

® Fonte:<https://www.concur.com.br/news-center/saiba-o-que-e-economia-digital>. Acesso em: 21 de
Jul de 2021.
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Essa equacdo entre humanizagio e tecnologia ¢ discutida a mais tempo, porém sdo
os estudos de Kotler (2021) que dao as feigdes finais ao que se pode esperar do Marketing
Digital p6s-2021. Pode-se dar forma a essas indagacdes anteriores na fala de Torres, que
mostra a necessidade de juncdo do pensamento voltado ao humano aliado a tecnologia,
quando diz que: “A Comunicagdo, marketing e a publicidade on-line devem atingir pessoas,
seus coracdes € suas mentes, € nao seus computadores. Estamos tratando de pessoas, nao

nimeros.” (TORRES, 2009, p. 35).

3.2 Transicao das revistas de moda para o virtual

As revistas de moda passaram por décadas de producdo impressa, certamente a
mudanca para o virtual envolve, entre muitos desafios, a escolha de boas abordagens de
Marketing, que possam trazer valor agregado ao produto e possam somar em termos de
posicionamento e estratégias dentro do espago virtual.

A dinamica das relagdes entre marca e consumidor ¢ a abordagem do Marketing,
que foca na criagdo de valor de marca para os consumidores ¢ na captagdo desses mesmos
valores. Esse fluxo de relagdes que se modifica com o tempo ¢ um processo de troca que
passou por um intenso e rapido movimento de mudanga dentro da era da convergéncia digital,
trazendo a tona teorias, estratégias, novos modos de fazer, como Inteligéncia Artificial,
Marketplace virtual, entre outros, como afirma Kotler (2016) ao dizer que as novas formas de
interagir e consumir pedem por novas estratégias e taticas de Marketing cabendo a este

agregar a mudanga a esse processo de troca.

3.2.1 Aimportincia dos frameworks e o Mix de Marketing

Frameworks sdo, segundo Torres (2009), estruturas direcionadas para canais de
comunicagdo, ou seja, ¢ uma ordenacdo que pode ser usada em qualquer area de
conhecimento para tragar planos e formas de se fazer. Dentro do Marketing Digital sao
geralmente associados a pacotes de desenvolvimento para sites, a fim de garantir qualidade e
produtividade. Também adquirem outros significados, dependendo ao que est4 associado, por
exemplo, dentro do Brand Marketing®, traduzindo Marketing para marcas, usam-se 0s
frameworks como formas, modelos estruturados que podem ser utilizados para tragar toda a

disposi¢cdo de comunicagdo da marca, abrangendo, por exemplo, os canais € midias que esta

6 Fonte:<
https://www.liquidlight.co.uk/blog/brand-frameworks-creating-and-managing-a-coherent-brand-
strategy/> Acesso em: 31 de Jan de 2022
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podera ser encontrada, tipo de escrita utilizada, forma de conversar com o cliente, entre
outros.

O uso de frameworks estd diretamente associado a formas de melhorar
rendimento, uma caracteristica do Growth Hacking, que ¢ uma forma de pensamento voltada
para o crescimento com base em experimentos, hipoteses e analises de resultado.” Desse
modo, frameworks, dentro do recorte desta pesquisa, sio modelos que podem ser usados em
diversos sentidos e situacdes por marcas, para melhora de rendimento e criacao de estratégias
solidas e, assim, construir o valor de marca dentro do espaco virtual e também fora dele.

Para Kotler (2016), os primeiros passos do Marketing estdo focados na criacdo de
valor para o cliente, s3o agdes para manter, criar e cultivar relacionamentos com o mesmo.
Para promover essa troca de valor marca-cliente usa-se o Mix de Marketing, dividido entre:
praga, produto, preco e promogdo. Etapas essenciais que o autor resume como: produto, criar
oferta de mercado que seja satisfatéria, prego, definir quanto serd cobrado pela oferta, praga,
como serd disponibilizada e, finalmente, promoc¢ao, comunicar acerca da oferta e persuadir o
cliente a compra-la.

O conceito dos 4p 's de Marketing, ou Mix de Marketing, exposto acima, foi
criado em 1960 por Jerome McCarthy®, amplamente aceito e implementado enquanto plano
de Marketing e estratégia base para diversas marcas. Atentando-se ao conceito de praga,
traduzido do inglés place, McCarthy (2002, p.313) diz que a praga seria fazer com que
produtos e servigos sejam dispostos nas quantidades certas e nos locais certos em que o
consumidor estd. Neste sentido, a Internet e o e-commerce sao considerados pragas.

O autor ainda expoe que a quantidade e a extensdo da praga vao depender do que
o consumidor quer, ou seja, de acordo com a vontade do cliente, o numero de lugares e
variacoes pode ser requerido, trazendo a praga para o campo da vontade do consumidor € ndo
para onde a marca deseja se instalar.

Por exemplo, a Vogue Brasil estd disponivel em canais de midia online e impressos
de formas diferentes. Na midia impressa, em que a demanda € menor, € ofertado o servico de
assinatura anual, disponivel pela Globo. Sdo 240 reais que podem ser pagos no crédito ou
débito. Ha ainda a op¢do de comprar em pontos de venda separados, escolhidos pela Vogue
em algumas lojas Amaro selecionadas, onde se encontram exemplares para venda. Ja na

midia online ¢ necessario acesso a internet e alguns cliques para conseguir ter acesso aos

7 Fonte:< https://resultadosdigitais.com.br/blog/o-que-e-growth-hacking/>Acesso em: 31 de Jan de
2022
8 Fonte:<https://www.clickandsave.eu/e-jerome-mccarthy/>Acesso em: 9 de Ago de 2021.
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contetidos digitais, ou assinar a Vogue digital.” O exemplo citado mostra como a vontade do
consumidor, e a lei de oferta e procura definem em quais locais havera oferta de determinados

Servigos.

3.2.2 Framework e canais de comunicacdo

O Mix de Marketing ¢ um dos modelos mais comuns quando se trata de definir a
praca. Porém, com o avango da comunicacdo e das novas formas de exibicao relacionadas a
Internet, principalmente associadas a busca por informacao sobre marcas e produtos, Torres
(2009) viu-a necessidade de criar uma variedade de estruturas direcionadas para canais de
comunica¢do, um dos frameworks mais comum e orientado quando o assunto ¢ exposi¢ao de
marca € o Bullseye, um framework utilizado para determinar os canais de comunicagdo que
uma empresa deve investir. A metodologia € usada com o objetivo de atrair o maximo de
clientes' , ou seja, ¢ um modelo direcionado para descobrir a melhor forma de exposi¢do para
marca, com foco na maximizacao de resultados e direcionamento.

Dentro das midias sociais, plataformas podem ser classificadas em diferentes
categorias, como entretenimento, relacionamento e trabalho, dentro dessa especificacdo cada
rede tem uma programagdo, formato e publico, assim o uso dos frameworks ¢ ideal para
mapear em quais midias especifica seu publico se encontra.

Aprofundando-se mais em algumas das redes sociais mais utilizadas pelo publico:
Youtube, Facebook, Instagram, WhatsApp e Twitter, podemos ver essas diferengas. Youtube,
por exemplo, ¢ uma plataforma de videos, com edicdo mais trabalhada, e possibilidade de
clipes curtos e longos, o Twitter, ja oferece um formato de blog pessoal com poucos caracteres,
o Facebook e Instagram tem propostas parecidas, consistindo em um espaco onde os usuarios
podem compartilhar fotos, videos, curtos e longos, e stories, ferramenta para compartilhar o

dia- a- dia, uma narrativa em clipes curtos que ficam disponiveis por 24 horas.

3.2.2.1 Estruturas de Copywriting

Outro foco quando se trata de comunicacao dentro das redes sdo as estruturas de
Copywriting, definido por Ferreira (2018) como o uso correto das palavras para comunicagao
com publico-alvo, com foco em guid-lo a tomar decisdes. Esta metodologia apresenta

diversos formatos, sendo essencial para Marketing de Contetido. Em outras palavras ¢ um

® Fonte:<https://www.assineglobo.com.br/hotsite/tigresse/>Acesso em: 04 de Dez de 2022.
% Fonte:< https://rockcontent.com/br/blog/bullseye-framework/>Acesso em: 29 de Jan de 2022.
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processo de escrita persuasiva que motiva as pessoas a tomar uma decisdo, ou Call to
Action” | traduzindo, chamada para a¢fo, uma indica¢do geralmente usando recursos como a
forma imperativa para chamar a fazer algo, frases com clique no link, responda aqui, compre
pelo website, sdo exemplos desse recurso.

De acordo com Vieira (2020), produtor de contetido para o portal Rock Content,
empresa global referéncia na area de Marketing, ha 11 gatilhos que podem garantir o bom uso
de Copywriting, sao eles: urgéncia, conexao, especificidade, transformacao, exclusividade,
reciprocidade, aprovagao social, afinidade, autoridade, coeréncia e escassez.

As revistas de moda, como veiculos de comunicagdo e jornalismo de moda,
também se utilizam dessas estratégias. Um bom exemplo encontra-se na frase da bio do
Instagram da Vogue Brasil, Vogue (2022), em que se 1¢&: “Antes de estar na moda, estd na

Vogue: seu guia de tendéncias, beleza, cultura e /ifestyle desde 1975.” (Figura 1).

Figura 1- Bio do Instagram, @voguebrasil

& voguebrasil © o

O 473mil 32M 33
CLEAINY/  pblicacGes Seguidores  Seguindo

Vogue Brasil

Revista

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

linkin.bio/voguebrasil

Av Nove de Julho, 5229, Sao Paulo, Brazil

Fonte: Instagram,2022'2

Aqui podemos ver duas estratégias de gatilho, a primeira ¢ a autoridade, quando a
revista usa “desde 1975”, para mostrar ao publico que possui relevancia por estar no mercado
ha muito tempo. O segundo gatilho se encontra em “Antes de estar na moda esta na Vogue”
dando a entender que, além de autoridade, a revista possui exclusividade nas informagodes

dentro da comunicagao de moda, a frase d4 um sentido de pioneirismo a marca.

" Fonte:<https://www.awai.com/what-is-copywriting/ >Acesso em: 04 de Dez de 2022
2 Fonte:< em:<https://instagram.com/voguebrasil?utm_medium=copy_link> Acesso em: 29 de Jan de
2022.
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3.3 Convergéncia Tecnoldgica e a transicao fisico-virtual

Baseado no conceito de praga, vinculado a necessidade, Kotler (2017) fala do
surgimento do Omnichannel.

O Omnichannel € uma estratégia de Marketing que visa unificar a comunicagao
da empresa, ou seja, cada canal da marca tem consciéncia do outro, sendo a experiéncia do

consumidor continua e interligada por todos os canais.'

Ingressando nesse pensamento, o
Omnichannel € um conceito difundido a partir do estagio 4.0, que fala da conectividade
enquanto experiéncia superior para o consumidor, nas palavras de Kotler (2017). Mas o
conceito de conectividade foi muito antes abordado dentro do processo de convergéncia
digital, que seria a circulagdo de contetidos em sistemas de midia diferentes, ndo apenas um
multicanal ou a adequagdo a diferentes interfaces e plataformas, mas uma transformagao
cultural que leva o consumidor a busca de novas informagdes e conexdes em midias dispersas
(JENKINS, 2013).

A convergéncia tecnoldgica, aliada ao Marketing Digital e seu dinamismo na era
da informag¢dao nao excluem os velhos meios como afirma Jenkins, “[...] os velhos meios
nunca morrem nem desaparecem necessariamente, o que morre sao apenas as ferramentas que
usamos para acessar seu conteudol...].” ( Jenkins, 2013, p.41). Kotler também advoga nessa
causa, acreditando que o online e off-line precisam coexistir, para oferecer a melhor
experiéncia ao cliente (KOTLER, 2017).

Um comportamento similar ¢ visto em relagdo as revistas de moda, que querem
oferecer a experiéncia tecnologica sem deixar desaparecer a publicacao fisica. Em entrevista
para o FFW', pessoas que trabalham com jornalismo de moda, como Daniela Falcdo,
detentora dos direitos da Vogue Brasil, e Susana Barbosa, que trabalhou 18 anos na Elle,
responderam a pergunta: o que o impresso tem que o digital ndo pode oferecer? Durante a
entrevista Daniela Falcdo fala da transformagao pela qual as revistas passaram e a necessidade

de fazer a transi¢ao para o virtual, mantendo ainda o veiculo impresso:

Sdo dois a0 mesmo tempo: manter nessa nova geracdo que chega o amor ao
impresso e saber sobreviver em outros meios, transformar a revista numa marca em
que ela vai sobreviver em outros ambientes que ndo sejam s6 o impresso. Ainda que

'3 Fonte:<https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/bem-vindo-a-era-do-omnichannel/>Acesso em:
09 de Ago de 2021.

“ FFW é a principal plataforma de conteido sobre moda e criatividade do
Brasil.Fonte:<https://ffw.uol.com.br/sobre/>Acesso em: 07 de Dez de 2022.
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muitas revistas tem a chance de virar digital, o que faz vocé ser unico ¢ justamente o
fato de ser um veiculo impresso. Precisamos educar a nova geracdo. A circulagéo vai
chegar num nivel minimo, mas a gente precisa desse nivel para continuar existindo.
A verba de publicidade é também decrescente e vocé tem que buscar outras formas
de receita. Para fazer isso com sucesso vocé tem que ter conseguido transformar o
veiculo numa marca e ndo ser s6 uma revista. E nem todo mundo vai conseguir virar
uma marca. Tem que ter um clube de fas e seguidores e ter um DNA muito forte.
Algumas publicagdes talvez ndo consigam fazer essa transigdo."

Logo, percebemos que a transi¢ao das revistas para o meio digital ndo abandona o
impresso, mas busca agrega-lo dentro da experiéncia do consumidor enquanto valor e

histdria, sendo as estratégias de Marketing parte desta jornada na criagdo de DNA forte.

'® Fonte:<https://ffw.uol.com.br/noticias/moda/especial-o-que-o-impresso-tem-que-o-digital-nao-pode-
oferecer/>.Acesso em:09 de Ago de 2021.
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4 PRODUCAO DE CONTEUDO NAS MiDIAS DA REVISTA VOGUE BRASILE AS
PROSPECCOES PARA O MARKETING 5.0

As revistas de moda atuam dentro da classe comunicativa como uma manifestacao
do vestido escrito, ou linguagem de abstracdo, em que a roupa, por meio de descrigdes e
fotografias, € manifestada dentro do espago, criando uma linguagem de moda, conforme
Barthes (1967).

Decerto, um dos melhores modos de entender o intento de uma revista de moda é
atentar-se ao significado do nome de uma das maiores publicacdes do género, a Vogue, criada
em 1892, em Nova lorque, como uma gazeta para falar de estilo, arte entre outros. Vogue
significa, a partir da fala de Sarah Jessica Parker em video para o site da edicdo norte-
americana, adaptado para matéria, a moda que prevalece em determinada época; Modo,
recessdo, estimativa popular, reputagdo, moeda comum; Aquilo que se refere a frase in vogue,
por exemplo, um autor estava in vogue h4 tantos anos; certas opinides estdo in vogue.'A
partir do exposto, percebemos que as publicacdes estdo para a linguagem de moda como um
meio de manifestacdo em si de formas e também como influéncia, visto que a revista exerce
seu olhar e filosofias sobre as publicacdo, pois o proprio significado expressa que o que nao
esta In vogue ndo esta na Vogue, mostrando a forca de comunicagdo que essas publicagdes
tém dentro da moda. Dessa forma, elas representam uma forma de linguagem que facilita a
comunicagdo, disseminando essas falas por meio de informacgdes, textos jornalisticos,
editoriais, entre outros, ndo ¢ necessario ver de maneira concreta a roupa em si, as
manifestagdes e os novos padrdes criados dentro da moda para compreender essa forma de

interlocucgao.

4.1 Comunicacio de moda e a linguagem nas redes sociais

Em matéria da Vogue em forma de narrativa sobre a historia da marca além do
tempo, Sarah Jessica Parker, narradora, fala de um mundo muito conectado as midias, em que
o Fashion se redefine, como ritmo, individualidade e rapidez, sendo a informagao advinda da
tecnologia e a lista de celebridades influentes que aparecem em revistas residentes das redes

sociais.'” Dentro do cendrio narrado percebe-se a mudan¢a advinda com a tecnologia e

' Fonte:<https://www.vogue.pt/vogue-historia-primeiras-vezes>. Acesso em: 22 de Junho de 2021.
17

Fonte:<https://www.vogue.com/article/vogue-125-video-fashion-history-sarah-jessica-parker>.Acesso
em: 11 de Ago de 2021.
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Internet. H4 um paralelo a nova era da informagdo que chegou por volta de 2010 com uma
mudan¢a nas formas de veicular informac¢do sobre o Fashion. Para Barthes (1967) na
comunica¢cdo de moda a roupa ¢ um cddigo de sinais, que se manifesta dentro do espago
criando uma linguagem, ou seja, espagos diferentes, linguagens diferentes. Dentro das midias
sociais, plataformas podem ser classificadas em diferentes categorias, como entretenimento,
relacionamento e trabalho, dentro dessa especificagdo cada rede tem uma programagio,
formato e publico. Por exemplo, o Twitter foca em uma comunicagdao mais rapida, como um
blog pessoal, diferente da plataforma Youtube, uma rede para contetdos audiovisuais.

Nestes espagos virtuais, com suas diferengas e limitacdes, a linguagem de moda se
modifica como podemos ver em dois posts (figura 2) da Vogue Brasil em duas midias

diferentes.

Figura 2- Comparagao de Posts da Vogue Brasil, a esquerda Twitter, a direita Instagram

Fonte: Twitter, 2022'8; Instagram, 2022"

Assim, na comparagdo apresentada na figura 1 podemos perceber que o post do
Twitter apresenta uma informa¢ao bem mais rapida que o post do Instagram, em que a

informagdo ¢ mais detalhada. No post do twitter a informagdo vem acompanhada de imagem

'8 Fonte:<https://twitter.com/voguebrasil/status/1586354814048292864?s=20&t=80F IKlySCnQYVNa5
aQZRIw> Acesso em 31 de Outubro de 2022

®Fonte:< https://www.instagram.com/reel/CKY54XAjzr6/?igshid=NDcOODY0OM]jQ=> Acesso em: 31 de
Outubro de 2022
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https://twitter.com/voguebrasil/status/1586354814048292864?s=20&t=8OFIKlySCnQYVNa5aQZRIw
https://twitter.com/voguebrasil/status/1586354814048292864?s=20&t=8OFIKlySCnQYVNa5aQZRIw
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e link para site, ja no Instagram vem anexado video com texto mais longo e chamada para
acessar o site. A linguagem de moda muda dentro de cada rede, mas se mantém coerente com

o DNA da marca.

4.1.1 Ainteracdo digital e a chamada para estratégias de Marketing

A interacdo digital e as suas ferramentas revolucionam o entrosamento sendo,
para Kotler (2016), uma chamada para a criacdo de novas estratégias e taticas de Marketing.
Logo, estratégias como: trafego de links, Omnichannel, analise de métricas, humanizacgao nas
interagdes, solugdes que otimizem a vida do consumidor, além de adequacdo ao mobile, sao
estratégias utilizadas para se manter enquanto marca presente nas midias®. Outra
caracteristica inerente ao Marketing 4.0 ¢ o movimento UAU que, segundo Kotler (2017),
UAU ¢ uma expressao de grande satisfagdo que o cliente proferiu ao receber seu produto ou
servico, transcrito em movimento visa fornecer ao cliente satisfacdo sem palavras.

Submergindo no conceito de UAU e nas estratégias de marketing 4.0 apresentadas
acima, a Vogue Dossi€ que ¢ um especial da Vogue do més e Outubro de 2022, traz
influéncias, personalidades femininas para falar de temas concernentes a suas determinadas
areas, como a influenciadora digital @alexandrismos que trouxe pautas como gordofobia e
aceitacdo do corpo. Tal estratégia ¢ um exemplo do movimento UAU, pois além de trazer
temas que concernem ao universo da moda, a marca desviou do 0bvio e ao invés de publicar
apenas 1 revista no més publicou um especial com 16 influenciadoras, o que agrega contetido
e publico. O especial teve bom feedback dos seguidores da revista no Instagram, como
apresentado em uma das postagens (figura 3).Assim, oferecendo a experiéncia para além de
servico ou produto, no caso em questao a interagcdo do cliente com o tema a ser falado e com a
personalidade escolhida, o movimento UAU ¢ um desvio do padrao, daquilo que geralmente ¢
feito, para gerar impacto naqueles que acompanham a marca e, consequentemente, fortalecer

a interagdo persona e revista .

Figura 3- Comentarios do post da Vogue
Brasil

20 Fonte:< https://www.agenciamestre.com/marketing-digital/marketing-4-0/>.Acesso em:11 de Ago de 2021.
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Comentarios

3d 16curtidas Responder Enviar

Ver 1 respostas

thaynatics Meu tratamento contra
obesidade infantil foi iniciado com 7 anos,
meu problema era puberdade precoce e
nada tinha a ver com alimentagdo mesmo
assim, ouvi do médico que me atendeu

a seguinte frase: "Vocé precisa parar de
comer, sendo vai morrer de obesidade.”
Nunca esqueci disso.

3d 5curtidas Responder Enviar

gabitrassante 0 MUNDO NEM ESTAVA
PREPARADO E ELA CHEGA ASSIM
MARAVILHOSA & & & &

3d 33curtidas Responder Enviar

carolnovaes & “Saude ndo € um corpo
magro. E um corpo com exames em dia e
satde mental!”

LITERALMENTE ISSO!

Mas agora falemos da beleza dessa capa.
Alexandra Gurgel, COMO PODE SER TAO
GATA??7?

Pelamor!!

T6 a 5 min nessa publicacdo e quanto mais
olho, mais detalhes vejo e fico encantada

3d 22curtidas Responder Enviar

Ver 2 respostas

Fonte: Instagram, 2022%!

4.1.1.1 Trafego de Links e Omnichannel

consumidores de diferentes formas, como vemos na figura 4, por exemplo, em que a foto da
capa de uma revista, com explicagdo do seu significado, transmite novas formas de pensar,

novos questionamentos, uma forma de interacdo outra, que pode ser transcrita pelos

comentarios da figura 3, que se trata do mesmo post.

Figura 4 - Legenda do Post Instagram da

Revista Vogue Brasil.

2! Fonte: https://www.instagram.com/p/CkN9SBaOFFv/?igshid=NDc0ODYO0MjQ=. Post 27 de Outubro de

2022.
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Enquanto caracteristica do Omnichannel, a experiéncia pode ser transcrita para


http://www.instagram.com/p/CPIs-xghj0f/?utm_medium=copy_link
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ALEXANDRA GU HGEL.

® QY b W

€ Curtido por eaimari e outras pessoas

voguebrasil Aos 9 anos, a influenciadora digital
@alexandrismos, hoje com 33, foi levada pelos pais ao
endocrinologista e ouviu do médico que ninguém a
amaria se continuasse gorda. “Quando eu olhava nas
revistas, quadrinhos ou na televisdo, encontrava a
confirmacgéo do que o médico disse. Eu era uma crianga
sem nenhuma doenga, mas, naquela idade, aprendi a
me odiar e decidi que o meu destino era ser magra”,
lembra. Hoje, ela usa essa experiéncia como forga e
alimento para libertar corpos de milhares de pessoas
que acompanham suas postagens na internet. S6 no
Instagram sdo 1 milh&o de seguidores, e, no Youtube,
quase 500 mil. Estrela de uma das seis capas digitais
de Vogue sobre o poder e futuro da influéncia,
Alexandra conta como ter uma rede de apoio foi
essencial para fortalecer sua autoconfianca e defende
que as pessoas tenham uma vida saudavel - o que ndo
esta relacionado com ser magra ou nao. Acesse
vogue.com.br para ler a entrevista completa e confira
nosso especial #VogueDossié com mais 16 matérias
sobre o tema.

Fonte: Instagram, 2022

O trafego de links também ¢ um facilitador do processo multicanal. Como aponta
Enge (2012), ¢ uma forma efetiva de trazer a audiéncia para outros canais e criar um
amplificador de influéncia. Como no post analisado o usuario ¢ convidado a acessar a Vogue
e conferir o especial #VogueDossi¢ com outras matérias

Outra realidade que concerne a interagdo Omnichannel ¢ que os conteudos de cada
pais sdo lancados nos canais de outras Vogues, com traducdo para a lingua, o que traz uma

interagdo dentro de um universo da marca.

2 Fonte:<https://www.instagram.com/p/CkN9SBaOFFv/?igshid=YmMyMTA2M2Y=>Acesso em: 04 de
Dez de 2022.
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Desse modo, no processo de interagdo Kotler (2016) fala da necessidade de
construir um relacionamento forte, real e duradouro, utilizando- se das estratégias e taticas de
Marketing.

Mergulhando no tema da interagdo Omnichannel, ha estratégias de copywriting
que fazem uso do tempo imperativo para fazer uma chamada a agdo ou Call To Action®,
conectando as diferentes midias da Vogue Brasil dentro de um universo de contetidos que se
conectam e se complementam entre si. No exemplo abaixo, podemos ver uma aplica¢ao dessa
interagdo, quando na legenda da postagem (figura 4 ) ¢ dado um comando: acessar o site para
ler a entrevista completa.

Além da chamada para acesso ao site, podemos ver que na legenda ja ocorre uma
prévia do que serd visto no site, mostrando como os conteudos se conectam entre si, € como
dentro do ecossistema da marca cada rede social ¢ interessante, pois conta uma narrativa com

sentido

4.2 Prospeccoes para o Marketing 5.0

Marketing 5.0 ¢ quando a tecnologia se humaniza, criando comunicagao, interacao
e valor dentro da jornada de compra. Tecnologias que incluem Inteligéncia Artificial,
realidade virtual e blockchain, afirma Kotler (2021). Ou seja, dentro de prospeccdes futuras as
marcas devem aprender a trabalhar com tecnologias humanizadas para se adequar ao novo
estagio de Marketing. Assim, o que realmente ¢ proposto pelo 5.0, de acordo com a
plataforma Rock Content ¢ que a tecnologia seja usada em beneficio da humanidade, ¢
possuir empresas comprometidas com a sociedade e o planeta no sentido de usar a tecnologia
a seu favor e, ao mesmo tempo, comprometer- se com a sociedade e o planeta. (

CASAROTTO; CAMILA, n.s)

4.2.1 Humanizagdo e andlise de métricas

Uma caracteristica indispensavel ao 5.0, conforme Kotler (2021), ¢ a analise de
dados por meio de Al, andlise de algoritmos, como forma de otimizar em diversos aspectos a
produgdo de produtos e servicos. A captacdo de tendéncias, por exemplo, sera mais dindmica,
sem a analise por meio de testes. Atualmente as redes sociais possuem formas de analise de

dados disponiveis aos usuarios, as chamadas métricas. O Instagram, por exemplo, tem um

2 Fonte:<https://www.awai.com/what-is-copywriting/>Acesso em 04 Dez de 2022.
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formato basico de andlise onde se pode ver: alcance, seguidores, visualizagdes, cliques no
site, entre outros. **

Praticas de analise sdo uma caracteristica do Marketing 4.0, que usa tecnologia,
porém nao de forma humanizada, ¢ ainda o humano que se responsabiliza por analisar os
dados em forma de gréafico presente no analytics das redes sociais. Dentro do estagio 5.0,
Kotler (2021) fala em automatizagdo enquanto mimetismo, como os chatBox que substituem
o telemarketing em uma primeira conversa com o cliente, mimetizando a fala humana.

O autor também nos fala do 5.0 como algo ndo longe da realidade, mas ainda
pouco explorado, em que plataformas do Google e Microsoft oferecem servigos de tecnologia
humanizada com analise de dados ¢ sites com acessibilidade oferecem servico de Chat Box e

base de analise mensal, via inscri¢ao.

4.2.2 WEB 3.0: um futuro possivel

Aliado ao Marketing 5.0 temos a subida da WEB 3.0 que ¢ uma nova fase para
internet, uma evolugdo da antiga WEB 2.0 que era voltada para criagdo e consumo de
conteudos com a consolidacdo do Facebook e Google. A WEB 3.0 ndo possui ainda um
conceito, mas ja se observa que ¢ marcada por trés caracteristicas : descentralizacdo,
privacidade e virtualizacdo. A Descentralizagdo ¢ a independéncia de bancos, 6rgdos
governamentais, fronteiras demograficas ou tecnologias de empresas; a Privacidade serve
para evitar a exposi¢ao de dados pessoais, incomodo com rastreamento ¢ fuga das
publicidades direcionadas; e a Virtualizagdo corresponde ao fortalecimento de mundos
digitais e reprodugdo de experiéncias realisticas de modo virtual.

Dentro da virtualiza¢ao temos o desenvolvimento do metaverso e ambientes de
realidade virtual, no qual o usudrio pode criar avatar de interacdo em uma realidade
aumentada e interagir paralelamente ao mundo fisico, ou seja, na pratica o metaverso
permite que os usudrios vivenciem a experiéncia da internet por dentro. Nesse cenario, de
acordo com o portal NUBANK, a realidade virtual iria muito além de jogos, seria uma
segunda vida, ou extensdo da realidade, como afirma Castro ( 2022). Ainda ndo existem
muitos parametros para essa nova realidade, pois a Internet ainda est4 transicionando para
este formato.

Sabe-se que, segundo a Forbes, ja existem algumas iniciativas que podem nos dar um

vislumbre de como o relacionamento marca/cliente serd daqui a alguns anos, exemplo disso

2 Fonte:< https://rockcontent.com/br/blog/metricas-de-redes-sociais/>Acesso em:11 de Ago de 2021.
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¢ a iniciativa da influencer e empresaria Bianca Andrade, também conhecida como boca
rosa, que criou uma avatar para ser seu alter ego virtual, Pink, que possui fun¢do de diretora
de marketing e criativa da Boca Rosa Company, empresa da influencer. O objetivo da
proposta ¢, como relata a influencer, inicialmente levar inova¢ao com responsabilidade
social e se multiplicar, conforme Pacete ( 2022 ).

Assim, podemos esperar muito em relacdo a WEB 3.0 e como as marcas irdo se

adequar a essa nova realidade.
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5 ANALISE DE DADOS

A andlise de dados envolveu a revista Vogue Brasil e algumas de suas midias nos
respectivos temas de abrangéncia, preocupando-se com: a linguagem de moda utilizada, o

conteudo abordado, a estética visual e a interagdo dentro das midias da revista.

5.1 Instagram da Vogue Brasil

O periodo analisado foi de 27 de Outubro a 10 de Novembro. Foram 66 posts
publicados no feed. Em relagdo ao contetido: os posts foram divididos em posts que falam de
moda, sem conotagdes politicas, sociais, ambientais explicitas, como publicidade para
marcas; tendéncia de beleza, inovagdes no mercado de moda; 31 postagens, posts que falam
de questdes politicas, ambientais, sociais, associados ou ndo a moda explicitamente; somados
a estes, 15 posts que abrangem conteudos diversos, desde hordscopo até publicidade para
café, 11 postagens. No grafico abaixo ( Grafico 1) podemos ver a relacdo percentual de cada
conteudo no periodo analisado. Os contetidos politicos também fazem parte de um estilo de
fazer Marketing, conectando-se com o usudrio, o Societal Marketing que une as estratégias de

Marketing para gerar valores sustentaveis ao consumidor ( KOTLER, 2012).

Grafico 1- Analise dos conteudos

Analise dos contetdos

Diversos
19,3%
Moda
54,4%
Politico

26,3%
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Fonte: Instagram Vogue Brasil, 2022 %

A segunda disposicdo analisada foi a estética, dentro da andlise percebeu-se um
padrdo estético para a marca que se divide em trés tipos de post: imagem de moda, imagem de
moda com intervengdo escrita ¢ video, como vemos no grafico abaixo ( grafico 2 ) os videos
somam maioria dentro da dindmica de postagens na rede social, com 27 posts, seguido pelas
imagem, 22 posts, e por ultimo imagens com intervengdo escrita,17 posts, o que mostra a

crescente utilizacao de videos em detrimento do uso de imagem estatica.

Grafico 2- Tipos de postagem em
relagdo a estética no Instagram

Tipos de postagem em relagdo a estética

Imagem intervegao

27,2%
Videos
40,1%
Imagem
32,7%

Fonte: Instagram Vogue Brasil, 2022 *

Em relagdo a linguagem, percebe-se uma relacdo de equilibrio entre conteudos,
sendo a maior parte da linguagem escrita distribuida nas legendas do post que sem excegao
possuem todos mais de 5 linhas, sem emojis nem hashtags. Os posts em imagem ganham

legendas mais elaboradas no geral que posts em video.

% Fonte:<https://www.instagram.com/voguebrasil/>Acesso: 04 de Dez de 2022.
% Fonte:<https://www.instagram.com/voguebrasil/>Acesso em : 04 de Dez de 2022.
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Para investigar as interacdes, foi analisado o Call To Action das postagens, sendo
que 48 posts, ou seja 72,73% possuem alguma chamada, que vao desde clicar o link da bio até
virar o celular para assistir video, 58,34%, 28 posts entre esses possuem Call To Action para
link da bio.

Assim, dentro da plataforma pudemos ver como ¢ evidenciado o quesito
Omnichannel e suas ligacdes entre diferentes redes sociais, sendo o Instagram uma
ferramenta, capaz de promover marca ¢ produto em suas diferentes funcionalidades e oferecer
formas criativas de interagir, que saem do convencional, mas a0 mesmo tempo conseguem

compactuar com a agilidade que a Internet necessita. ’

5.2 Site da Vogue Brasil

Em relacdo ao site da Vogue Brasil, foi analisada a homepage do site no dia 19
de Novembro de 2022, o que ndo se limita a postagens em dias especificos, mas sim a forma
como a homepage da marca estava disposta no dia e as postagens que aparecem nela.

A disposicao de contetidos ¢ dividida pela propria marca no menu inicial :
moda, beleza, negdcios, cultura, sua idade e gente, adentrando na da prépria homepage

também ha divisdes menores, de contetidos especificos, exemplo da figura abaixo ( figura 5 )

Figura 5 - Recorte da homepage do site Vogue Brasil

BELEZA >

BELEZA BELEZA

As novidades mais quentes
de beleza que chegaram as
lojas em novembro

A dermatologista Juliana Piquet lista uma série de BELEZA

formulagdes coringa para a sua rotina de skincare — e . .

que funcionam para todos os tipos de pele! Confira Estée Lauder anuncia a
compra da Tom Ford por

USS$ 2.8 bilhdes

As cores de cabelo que 4
serdo tendéncia no verdao !

BELEZA

-3

&
Como a industria de % 1
beleza esta reagindo as y

marcas de celebridades

Fonte: Site da Vogue Brasil, 2022

27

Fonte:<https://www.nuvemshop.com.br/blog/o-que-e-instagram/#:~:text=Instagram%20%C3%A9%20
uma%20rede%20social,comentar%20e%20compartilhar%20as%20publica%C3%A7%C3%B5es.>Ac
esso em: 18 de Dez de 2022.

2 Fonte:<https://vogue.globo.com/>Acesso em: 04 de Dez de 2022.
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Dentro da disposicao de contetidos, temos um conteudo principal que na analise é
o SPFW, Sao Paulo Fashion Week, com 12 posts , seguido de, em ordem: vogue noivas,
beleza, wellness, shopping, astrologia, todas com 4 postagens cada, que ndo necessariamente
representam postagens mais novas € sim as postagens mais relevantes para serem colocadas
na pagina inicial, como a postagem:” Qual o significado das horas ?”” Sobre o hor6éscopo que
data de 2021 .

Em relagdo estética, diferente de redes sociais como Youtube e Instagram, o site
pode ser mais padronizado refletindo o estilo da marca, no caso da Vogue o site possui um
estilo clean, facil de ler e minimalista, na prépria homepage todas as agdes importantes ou
interessantes ja sdo apresentadas ao usudrio no momento de entrada, como a escolha do
cabecalho do menu principal e ainda da ordem dos titulos de postagem, como vemos na figura
abaixo( figura 6) , o contetido mais importante no momento vem primeiro e fica agrupado

com um numero de postagens significativo, no caso em questdo 12 postagens.

Figura 6 - Homepage do site Vogue Brasil

VOGLE

B amotitan para
ccomemorar seus 50 anos de historia namoda

Lifestyle com r
desacoloragio e \em:ao na
ANiemeyer

% !31 j;:l

Fonte: Site da Vogue Brasil, 2022%

Seguindo a ordem de disposi¢do, o site apresenta varias ilhas de conteudo, como
mostrado na figura acima, com um mesmo numero de postagens cada, 4 postagens, divididas
por ordem de relevancia para a marca.

A linguagem ¢ outro fator de andlise, uma linguagem minimalista, simples e

direta, como o exemplo a seguir (figura 7 )

2 Fonte:<https://vogue.globo.com/>Acesso em: 04 de Dez de 2022.
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Figura 7 - Matéria principal da homepage do site Vogue Brasil

= Menu Q Buscar VOGLE & Entrar @

SPFW

Ellus armou um desfile-celebracgao para
comemorar seus 50 anos de historia na moda

Fonte: Site da Vogue Brasil, 2022

A noticia apresenta um titulo simples, facil de ler, com um artigo curto e volume
de fotos, padrdo que pode ser visto em varias outras postagens da marca, mostrando um pouco
da inspiragdo das revistas impressas da marca para as postagens.

A interagdo se apresenta no site de formas diferentes, tanto pela facilidade em
encontrar aquilo que se quer ver quanto por interacdes com Call To Action ( figura 8 ), em

que € exposto ja na pagina inicial uma chamada para e-mail marketing.

Figura 8 - Chamada para E-mail Marketing

VOGLE

Assine a nossa newsletter!

Tudo que vocé precisa saber, diretamente no seu e-
mail. E rdpido e gratuito.

[[) Assinar newsletter

Mais Lidas

‘Yasmin Brunet esbanja beleza ao pasar com
look all black

3% Fonte:<https://vogue.globo.com/>Acesso em: 04 de Dez de 2022.
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Fonte: Site da Vogue Brasil, 2022

Podemos ver que o site, mantém de forma consistente uma relagdo com as
caracteristicas da marca, minimalismo, estética clean, mistura de textos e imagens, tudo isso
dentro de um estilo de escrita que valoriza a rapidez do online, isso para Kotler ( 2012 ) ¢
também uma caracteristica do Marketing em manter um estilo consistente em todas as

proporgoes.

5.3 Youtube Vogue Brasil

O Youtube também foi analisado no dia 19 de Novembro de 2022, o método de
analise consistiu em estudar a pagina inicial do canal no periodo citado.

Em relagdo ao contetido dentro da plataforma, cada canal pode escolher criar
playlists, ou compilados de videos para serem vistos pelo usuario. Assim, a Vogue possui 27
playlists, dentre elas 6 estdo presentes na aba principal, que conta também com uma aba para
shorts, que sdao videos mais curtos inspirados nos videos ao estilo da rede social tik tok e
também videos diversos.

O canal mostra uma variedade de videos de épocas diferentes, alguns sobre
moda, outros sobre beleza, entre outros, também vemos a presenca de séries de contetidos, ou
seja conteidos com um tema comum, criados em série como o Beauty Insider( figura 9 ):
“cada programa uma invasdo de territorio da beleza, satde fitness...” que tem por objetivo,
falar sobre temas diversos que permeiam o universo da beleza, podemos ver que existe uma
produgdo de sentido dentro de uma cadeia de contetidos que se interligam por meio de

programas, uma caracteristica dessa rede social.

Figura 9 - Playlist Beauty Inside do canal da Vogue Brasil no Youtube

Beauty Insi D Reproduzir todos

leza/satde/fitness.Por Luiza Souza, ec

\ Beauty a‘ Bequty
.\ A\ ‘\ .\
ﬁ VOGLE VOGLE

/% .
Superalimentos promovem Aprenda o passo a passo de Como praticar yoga: dicas Marisa Berenson divide seus Sobremesas fit: passo a

detox eaceleram perdade..  uma maquiagem comolho..  preciosas para os iniciantes..  segredos de beleza/Beaut..  passo de uma mousse de...
°

3 Fonte:<https://vogue.globo.com/>Acesso em: 04 de Dez de 2022.
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Fonte: Canal da Vogue Brasil no Youtube,
2022%

Com relagdo a estética os contetidos sdo bem alinhados, dentro das caracteristicas
da rede, na pagina principal um video que a marca escolheu para ser visto assim que o
usudrio entra e playlists dispostas em ordem de importancia, como vemos na figura 10, do

lado direito da imagem de perfil temos ainda o link de acesso de outras redes da marca

Figura 10 - Homepage do canal da Vogue Brasil no Youtube

4. Vogue Brasil o
e

Fonte: Canal da Vogue Brasil no Youtube, 20223

Focando na linguagem, a informag¢do de moda vem principalmente em formato de
video, que possuem descri¢do que vem como um auxilio, explicagdo do video disposto como

no exemplo abaixo ( figura 11 )

Figura 11- Video principal da homepage do canal da Vogue Brasil no Youtube

INicio ViDEOS SHORTS AO VIVO PLAYLISTS COMUNIDADE CANAIS

Beloved: Amor Compartilhado | Vogue & Gucci

Beloved: Amor Compartilhado | Vogue & ...

437"

Em tempos t&o desafiadores, escolhemos o amor. Por meio das
palavras de uma nova gerag&o de escritoras, a Vogue Brasil e
Gucci se unem para responder as dificuldades com o que temos
de melhor, a poesia.
Inspirados pela colegao #G ed - com as bolsas mais
iconicas e amadas da marca a - convidamos a escritora
Gabriela Nolasco (@gabienna) para exaltar o sentimento que ...
> © 0007050 £l LEIA MAIS

Fonte: Canal da Vogue Brasil no Youtube,2022*

%2 Fonte:<https://www.youtube.com/@VogueBrasil/featured >Acesso em: 04 de Dez de 2022.
% Fonte: <https://www.youtube.com/@VogueBrasil/featured >Acesso em: 04 de Dez de 2022.
% Fonte: <https://www.youtube.com/@VogueBrasil/featured >Acesso em: 04 de Dez de 2022.
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A imagem acima mostra o video principal que aparece na pagina inicial do canal,
aqui podemos ver que apesar do formato de video, a legenda faz-se necessaria como um apoio
explicativo ao conteido que sera visto, as chamadas descrigdes tem papel semelhante as
legendas do Instagram para a marca, servindo como uma introdu¢do e apoio ao que sera
mostrado, porém, diferente do Instagram, que pode escolher trabalhar apenas com imagens
sem nenhum tipo de intervengdo e que necessitam geralmente de um contexto apresentado na
legenda, videos do Youtube podem fazer descricdo, mas nao necessariamente precisam ser
detalhadas, sdo materiais que fazem uma chamada inicial ao contetido que se apresenta, a
linguagem em si da rede ¢ simples e acessivel, pois os videos possuem legenda em portugues.

Em relagdo & interagdo, assim como o Instagram, o Youtube permite a interagao
por meio de comentdrios, curtidas, compartilhamento, e também faz chamada para redes
vizinhas ou para utilizar certos servigos, como a descri¢do da legenda da figura tal que diz “

Inscreva-se no canal Vogue Brasil: http://VoguenoYT ; baixe o APP da Globo mais:
http://app.globomais.globo.com.br” trazendo mais uma vez a caracteristica do call to action
servindo como uma ponte para outros canais dentro da intera¢io Omnichannel.*

Assim, a partir da andlise feita vemos que o Youtube se utiliza de um formato
diferente de produzir contetidos, que sdo traduzidos em formato seriado e divididos em
playlists, isso para Jenkins (2013) ¢ um processo da convergéncia tecnoldgica que incita os

consumidores a procurar novas informacoes e fazer novas conexdes.

5.4 Revista Vogue Brasil Impressa

A revista analisada foi a edi¢do de nimero 528 de Outubro de 2022. Em relagao
ao conteudo, sdo 161 paginas de revista, entre, propagandas, editoriais, fotografias de moda,
demonstrando um contetido mais extenso e mais complexo, como vemos na figura abaixo (

figura 12 ). A Vogue usa de textos mais completos, maiores € com mais informag¢ao de moda

Figura 12 - Matéria “Quem diz o que estd na moda? ”” da Vogue Brasil

% Fonte: <https://www.youtube.com/@VogueBrasil/featured >Acesso em: 04 de Dez de 2022.
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i GLAMOUR ENLFOCO

|

 Quemdiz
0 que esta
na moda?

w hibitos digitais
toddas

¢
as outras influincias do momento

Fonte: Edicdo de numero 528 da Vogue Brasil,
Outubro de 2022

Outra questdo quanto ao assunto conteido ¢ a forma da disposi¢do de imagens
que sao utilizadas em peso como apoio visual nas matérias da marca e funcionam como um
conteudo imagético do que serd descrito no texto.

Falando da linguagem de moda em si, diferente de algumas redes sociais, como o
Instagram ou Youtube, a marca ndo faz uso das legendas como uma descri¢do da imagem ou
video. No geral, todo o referencial do que estd sendo mostrado vem descrito no texto em
diferentes momentos e, quando ha a necessidade da legenda, ela vem como forma de mostrar,
por exemplo, de onde ¢ a pega e, dependendo do caso, o prego da mesma. A linguagem dessa
forma ¢ mais encorpada que nas redes sociais, incluso o site da marca, pois para além da
superficie existe uma explanacdo do que ¢ apresentado, a exemplo da matéria “ Quem diz o
que estd na moda?” citado na figura 12, hd& uma indagagdo e explana essa indagagdo, trazendo
critica em forma de pensamento, fundamentada pelo texto.

Outra caracteristica notada dentro da revista € o uso de diferentes estéticas,
dependendo do que se quer atingir, diferente das outras redes que tém padrdes estaticos muito
definidos, em relagdo a tamanho de foto, texto, a revista brinca com a estética em diferentes
momentos, seja na posi¢ao das fotos, tamanho e cor dos textos, como na figura abaixo ( figura

13) podemos ver o uso de diferentes formas no préprio texto para evidenciar o que se diz.
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Figura 13 - Parte da matéria “ Os saltos da Carol” da Vogue Brasil
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Fonte: Edi¢do de ntimero 528 da Vogue Brasil,
Outubro de 2022

Outra caracteristica em relag@o a estética ¢ o posicionamento da imagem, que ¢
utilizada em formatos muito proprios do conteudo que se quer abordar, como a figura 14 em

que as imagens estdo dispostas, aliados ao texto para trazer uma experiéncia visual que

também se apresenta enquanto conteudo

Figura 14 - Conteudo da revista Vogue Brasil falando sobre maquiagem
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Fonte: Edi¢do de nimero 528 da Vogue Brasil,
Outubro de 2022

Em relacdo a interacao na revista, podemos ver, por exemplo, o uso de QR codes,

como forma de interag¢do dentro desses espacos, como mostra a figura abaixo.

Figura 15 - Anuncio na revista Vogue Brasil
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SBANCAS E NA
PSSA LOJA VIRTUAL

Fonte: Edicdo de nimero 528 da Vogue Brasil,
Outubro de 2022

Na entrevista para o portal FFW de titulo: o que o impresso tem que o digital ndo
pode oferecer?, que foi citada durante este trabalho, podemos ver em uma das falas de
Daniela Falcao, detentora dos direitos da Vogue Brasil, um motivo para as diferengas no
formato de contetido e de jornalismo de moda presentes na revista impressa em consonancia
com o digital, em que ela afirma que no impresso ¢ onde existe a possibilidade de ousar e
fazer narrativas atemporais,*® ou seja, o impresso seria um espaco para a informagao duravel,

em contrapartida ao virtual em que a informacao ¢ efémera.

3% Fonte:<https://ffw.uol.com.br/noticias/moda/especial-o-que-o-impresso-tem-que-o-digital-nao-pode-
oferecer/>.Acesso em:09 de Ago de 2021.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Compreendeu se, com esta pesquisa, que a linguagem de moda se molda a cada
formato de midia, para além de um nivel superficial, ou seja, o ritmo dentro das redes ndo ¢
apenas em relagdo a chegada da mensagem ao receptor, mas também em relagdo a forma com
esta mensagem esta presente e disposta no meio, sendo no cenario digital a informagao mais
rapida, a linguagem mais resumida, os conteidos menos densos em contetido de moda e as
noticias mais curtas. Recapitulando, por exemplo, as diferengas entre o site e a midia
impressa, percebe-se que nesta tltima vemos que a informagao ¢ mais completa, muitas vezes
seguidas por questionamentos que se interligam, com apoio de textos e varias imagens, logo,
matérias mais trabalhadas.

Uma questdo interessante a ser observada ¢ a influéncia do Marketing e da
proposta de cada midia no préprio formato da mensagem. No Instagram, por exemplo, que é
uma rede possivel de existir a mensagem dispersa em varias formas diferentes, vemos o
crescimento do uso de videos em detrimento de conteudos imagéticos, isso acontece porque
os videos dentro da plataforma atraem visualizagdes. Outro exemplo de como o Marketing
muda a informagdo de moda é o constante uso das interagdes dentro das plataformas e das
chamadas com trafego de links que criam, ndo apenas um universo da marca, mas uma forma
diferente de lidar com a informagao, onde o usuario pode escolher se aprofundar no contetido,
comentar, compartilhar, entre outros. A maior consequéncia desse ato ¢ termos um contetdo
de moda fracionado, a informagao ndo chega por inteiro, ela precisa ser buscada, contemplada
em varias fontes diferentes para ser vista em uma totalidade de diferentes formas.

Outra conclusdao obtida com esse trabalho foi a relagdo da humanizacao que ja ¢
uma caracteristica transitéria do Marketing 4.0 para o 5.0. Vemos, por exemplo, uma Vogue
muito mais ligada nas questdes sustentaveis, em seus trés eixos, econdmico, social e
ambiental, uma marca que dentro das redes torna-se bastante ativa, entendendo a necessidade
de posicionamento.

A grande indagagdo desse trabalho, e que abre espago para futuras pesquisas,
talvez seja saber o quio afetada essa informacgdo realmente se torna, dentro de uma estrutura
de fracionamento, agilidade e efemeridade. Serd que a informacdo de moda estd sendo
empobrecida pela hiperconectividade? Ou, pelo contrario, a hiperconectividade abre um
espaco para pensar a informacdo de moda de muitas formas, que ndo apenas o tradicional

meio impresso? E para além disso entender como o futuro marketing 5.0, que amplia a
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conectividade, vai afetar a relacdo marca e consumidor futuramente. Estas sdo questdes

suscitadas pelo trabalho e que motivam outras investigacdes futuras.
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