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RESUMO
O presente trabalho tem por objetivo identificar as principais diferencas e similitudes
entre Brasil e Franca no que diz respeito a moda e as dimensdes culturais identificadas na
publicidade das revistas Vogue Brasil e Vogue Franca. Para isso, foi realizado um estudo
através de uma analise comparativa entre as se¢fes dos sites das revistas baseado no
estudo das dimensdes culturais de Hofstede (2011) e nos trabalhos de autores como
Regitano (2019), Causadias (2020) e Alves (2019), utilizando uma abordagem qualitativa
por meio de uma analise de contetdo, em um recorte temporal entre 01 e 22 de junho de
2023. Com essa finalidade, foram abordados os conceitos de cultura, moda e como eles
se relacionam com a publicidade, além da aplicacdo das seis dimensdes do estudo a cada
uma das secdes das revistas. A partir das analises, pdde-se observar que tanto na se¢do de
moda quanto na sec¢do de beleza, a Franca e o Brasil se mostraram como tendo diversas
diferencas, na maioria das dimensdes aplicadas, enquanto que na se¢éo estilo de vida, foi
identificado que eles possuem semelhancas em todas as dimensfes abordadas. Por fim,
este trabalho oferece uma visdo ainda mais ampla sobre o campo dos estudos
interculturais, trazendo uma nova perspectiva sobre a moda e a sua relacdo com a cultura
e auxiliando os profissionais da area de interculturalidade e negociac¢des internacionais a

compreender melhor as culturas com as quais vao ter contato.

Palavras-chave: Dimensdes Culturais; Moda; VVogue Brasil; Vogue Franca.



ABSTRACT

The objective of this work is to identify the main differences and similarities between
Brazil and France regarding fashion and the cultural dimensions identified in the
advertising of Vogue Brazil and Vogue France magazines. To this end, a study was
carried out through a comparative analysis of the sections of the magazines' websites
based on Hofstede's (2011) study of cultural dimensions and the work of authors such as
Regitano (2019), Causadias (2020) and Alves (2019), using a qualitative approach
through a content analysis, in a time frame between June 01 and 22, 2023. With this aim,
the concepts of culture, fashion and how they relate to advertising were addressed, in
addition to the application of the six dimensions of the study to each of the sections of the
magazines. From the analysis, it could be seen that in both the fashion and beauty
sections, France and Brazil were found to have several differences in most of the
dimensions applied, while in the lifestyle section, it was identified that they have
similarities in all the dimensions addressed. Finally, this work offers an even broader view
of the field of intercultural studies, bringing a new perspective on fashion and its
relationship with culture and helping professionals in the field of interculturalism and
international negotiations to better understand the cultures with which they will come into
contact.

Keywords: Cultural Dimensions; Fashion; VVogue Brazil; Vogue France.



RESUME
Ce travail a I’objectif d’identifier les principales différences et similitudes entre le Brésil
et la France en ce qui concerne la mode et les dimensions culturelles identifiées dans les
publicités des magazines Vogue Brésil et Vogue France. A cette fin, une étude a été
réalisée par le biais d'une analyse comparative des sections des sites web des magazines
axée sur I'étude des dimensions culturelles de Hofstede (2011) et les travaux d'auteurs tels
que Regitano (2019), Causadias (2020) et Alves (2019), en utilisant une approche
qualitative a travers une analyse de contenu, dans un laps de temps compris entre le 01 et
le 22 juin 2023. A cet effet, les concepts de culture, de mode et leur liaison avec la
publicité ont été abordés, et les six dimensions de I'étude ont été appliquées a chacune des
sections des magazines. Les analyses ont permis de constater que, dans les sections mode
et beauté, la France et le Brésil ont présenté plusieurs différences dans la plupart des
dimensions appliquées, tandis que dans la section style de vie, il a été identifié qu'ils
présentent des similitudes dans toutes les dimensions abordées. Enfin, ce travail offre une
vision encore plus large du domaine des études interculturelles, en apportant une nouvelle
perspective sur la mode et sa relation avec la culture et en aidant les professionnels dans
le domaine de l'interculturalisme et des négociations internationales a mieux comprendre

les cultures avec lesquelles ils seront en contact.

Mots-clés: Dimensions Culturelles; Mode; Vogue Brésil; Vogue France.



RESUMEN
Este trabajo tiene como objetivo identificar las principales diferencias y similitudes entre
Brasil y Francia en términos de moda y las dimensiones culturales identificadas en la
publicidad de las revistas Vogue Brasil y Vogue Francia. Para ello, se realizé un estudio
a través de un andlisis comparativo de las secciones de las paginas web de las revistas
basado en el estudio de las dimensiones culturales de Hofstede (2011) y los trabajos de
autores como Regitano (2019), Causadias (2020) y Alves (2019), utilizando un enfoque
cualitativo a través de un andlisis de contenido, en un marco temporal comprendido entre
el 1y el 22 de junio de 2023. Con este fin, se abordaron los conceptos de cultura, moda
y su relacion con la publicidad, asi como la aplicacion de las seis dimensiones del estudio
a cada una de las secciones de las revistas. A partir de los analisis, se pudo observar que
tanto en la seccién de moda como en la de belleza, Francia y Brasil mostraron tener varias
diferencias en la mayoria de las dimensiones aplicadas, mientras que en la seccién de
estilo de vida, se identifico que tienen similitudes en todas las dimensiones abordadas.
Por ultimo, este trabajo ofrece una vision ain mas amplia del campo de los estudios
interculturales, aportando una nueva perspectiva sobre la moda y su relacién con la
cultura y ayudando a los profesionales del ambito de la interculturalidad y las
negociaciones internacionales a comprender mejor las culturas con las que entraran en

contacto.

Palabras clave: Dimensiones Culturales; Moda; VVogue Brasil; VVogue Francia.
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1 INTRODUCAO

A cultura, estando atrelada ao conceito de identidade cultural, é uma ferramenta de
autoprojecdo, atraves da qual nés internalizamos significados e valores e 0s tomamos como
sendo parte de nos, 0 que, por sua vez, harmoniza 0s nossos sentimentos com os lugares que
ocupamos, socialmente e culturalmente e, sendo assim, essa identidade se encontra ligada as
culturas nacionais nas quais nascemos (HALL, 2006). Mostrando-se, entdo, como um fator
decisivo na formacéo do carater de qualquer individuo, o contexto cultural, especialmente se
levados em conta os fatores psicologicos, facilita a compreenséo sobre as suas mudancas de
comportamento, principalmente através da analise de diferentes normas sociais, nas quais esta
presente uma gama de diferencas culturais (HEIPHETZ; OISHI, 2022).

Portanto, considerando a importancia da cultura na formacéo da identidade individual e
coletiva, Vorona (2019) diz que ela pode ser analisada por uma valiosa ferramenta, que € a
moda, a qual pode ser observada na literatura, nas artes, nos meios de comunicacdo, na
economia e na politica. Pensando nisso, Junior e Becker (2020) expressam seu posicionamento
ao apontar que a moda € um fendmeno social, que carrega as particularidades da sociedade para
expressar os seus valores, possuindo uma dualidade entre ser frivola e complexa e que carrega
uma enorme importancia para a formacdo do carater da cultura contemporanea.

Nessa mesma linha de pensamento, Lipovetsky (1987) expbe a moda ndo s6 como uma
forma de expressar os valores sociais mas, também, como um agente de transformacdo, capaz
de moldar comportamentos, mediante a influéncia que ela possui na conduta dos individuos, ao
afirmar que ela deve ser vista como uma ferramenta de igualdade de condic¢des, através da qual
se tem a quebra e a mudanca dos valores e comportamentos tradicionalistas em prol do direito
a “bela aparéncia”. Por outro lado, além de agente de transformacdo social, a moda também
possui um enorme valor comercial, abarcando uma industria da qual, segundo dados do site
Statista (2023), é esperada uma taxa de crescimento anual de 25% até o ano de 2027, tendo
movimentado um valor de 1.53 trilhGes de délares em 2022.

Adicionalmente, além da inddstria de uma forma geral, o seu setor de luxo sé tende a
aumentar, tendo uma expectativa de crescimento maior em paises como os Estados Unidos,
entre 5% a 10% e China, entre 9% a 14%, e de crescimento mais modesto nos paises da Europa,
entre 3% e 8% (AMED et al., 2022). Compreendendo, entdo, a relevancia da industria da moda
no cenario mundial, é necessario enfatizar que, a nivel nacional, essa relagdo ndo poderia ser
diferente, ja que € responsavel por movimentar boa parte da economia brasileira, como aponta
a instituicdo SEBRAE (2023) sobre como o ramo da moda no pais € formado por uma longa e

ampla cadeia, na qual esta presente a atuacao de diversos agentes, como fornecedores



da industria de tecidos e lojas de diversos segmentos. Além disso, possui um setor de
vestuario em constante crescimento, tendo expectativa de uma taxa de crescimento de 4.6% no
intervalo de 2022 até 2027 (GLOBALDATA, 2023).

Contudo, ainda que a moda no Brasil tenha sido influenciada por diversas nacoes e
povos, recebendo influéncias de origem africana, como afirmam Vidal e Arruda (2020) e
indigena, como expde Bandeira (2022), as nac¢bes europeias, mesmo que ndo tenham composto
a totalidade das influéncias sobre a moda brasileira, ainda possuem uma heranca que se destaca
até os dias atuais, sendo a da Franca a principal dentre elas, como afirma Cruz et al (2021)
quando diz que o que atrai os brasileiros em relacdo a Franca é a sua cultura, e que a imigracao
de brasileiros para 14 tem aumentado exponencialmente nos ultimos anos.

Essa influéncia pode ser percebida sob a o6tica de eventos como o Ano do Brasil na
Franca (2005) e o Ano da Franca no Brasil (2009), que foram eventos diplomaticos que se
passaram nos dois paises com o objetivo de estreitar os lagos econdmicos e comerciais entre
eles, como afirma Aguiar (2019). Isso pode ser exemplificado pelo sucesso do segundo evento
no Brasil, o qual, de acordo com Figueiredo (2010), teve um alcance de aproximadamente 50
milhdes de brasileiros, segundo o entdo presidente do Comissariado Brasileiro, Danilo Miranda.
Além disso, o poder de influéncia francés, especialmente na area de moda, amplia-se para
outros segmentos, como acontece no setor da publicidade e do consumo, observado por Cunha
et al (2020), em seu artigo que aborda o consumo, a publicidade e a cultura através do contetido
produzido pela revista Vogue Brasil, na qual, ao fazer a analise das edi¢cGes de marco e abril de
2019, pelas marcas nas publicidades de moda anunciadas pela revista, o autor identificou que,
dentre elas, diversas séo francesas.

Por conseguinte, considerando todos esses fatores, a Franca é considerada a maior
referéncia mundial no segmento da moda, sendo uma influenciadora nessa area a nivel global,
a qual surpassa até mesmo os Estados Unidos e a Italia, levando em consideracdo a forca de
mercado relativa de todas as marcas de moda em um pais, a influéncia de sua industria, o valor
de seu prestigio, as atividades de marketing, seu valor de mercado e a sua performance em seu
proprio segmento de preco, possuindo o mercado da moda mais importante do mundo e
apresentando 3.000 pontos no seu indice de a¢cdes (HARMS, 2023). Para compreender melhor,
entdo, os aspectos culturais que permeiam a relacéo entre Franca e Brasil, sera utilizado nesse
artigo o estudo sobre as dimensdes culturais de Hofstede (2011), o qual busca classificar os
paises e seus elementos culturais de acordo com um método baseado na instituicdo de

dimens@es que representam algumas de suas principais caracteristicas.



Portanto, tendo em vista a relacdo historica e a mescla cultural entre o Brasil e Franca,
busca-se saber quais séo as principais diferencas e similitudes entre Brasil e Franga no que diz
respeito a moda? Sendo assim, essa pesquisa tem por objetivo identificar as principais
diferencas e similitudes entre Brasil e Franca no que diz respeito a moda e as dimensdes
culturais identificadas na publicidade das revistas VVogue Brasil e Vogue Franga. Para isso, foi
realizado um estudo através de uma andlise comparativa entre as secdes dos sites das revistas
baseado no estudo das dimensds culturais de Hofstede (2011), utilizando uma abordagem
qualitativa por meio de analise de contetdo

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Dimens0es Culturais

A cultura, dividindo-se em categorias culturais que caracterizam as diversas sociedades
humanas, concede a cada um de seus membros uma identidade através da partilha de
caracteristicas singulares, se tornando, portanto, o elo entre vérias identidades que
compartilham os mesmos valores (PAES, 2021). Dessa forma, a cultura é, também, de extrema
importancia para identificar uma gama de comportamentos humanos, como expressa Alegedat
(2021) ao dizer que a cultura expressa inUmeros comportamentos em diversas nacdes, e que
essa diversidade € o que explica a diferenca de opiniGes e visdes em alguns tépicos. Diante
desse contexto pode-se, entdo, dizer que a cultura é, também, um elemento essencial para a
compreensdo do comportamento coletivo (MOTTA; GOMES, 2019).

Isso significa que a cultura tem, como uma de suas caracteristicas, o poder de influéncia,
0 que é exemplificado por Huynh (2020), que afirma que os papéis culturais direcionam 0s
comportamentos humanos. Além disso, a cultura também pode ser caracterizada pela sua
relacdo com as praticas de comunicagdo, que, de acordo com Bencherki et al (2020), séo
responsaveis pela sua estabilidade, ao passo que a produzem e reproduzem de forma
continua. No mais, a cultura esta em todos os lugares e é utilizada de diversas formas, das mais
diferentes que se possa imaginar, revelando assim, uma outra caracteristica, sendo esta a sua
universalidade (REGITANO, 2019).

Isto posto, haja vista a importancia da cultura e sua influéncia, vale salientar que é
inevitavel ndo mencionar a sua relacdo com o consumo, especialmente quando ha a presenca
de uma “cultura do consumo” (RADAKOVICH; WORTMAN, 2019). Concomitantemente, as
afinidades culturais dos consumidores fazem parte do papel que as comunidades desenvolvem
no mundo, tanto servindo a tais interesses de uma forma geral, quanto atribuindo valor a marcas
e empresas (POMPEO et al., 2022). Sendo assim, a cultura, estando também atrelada a um

contexto popular, como é a chamada cultura pop, tem o poder de estabelecer uma relagéo de
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usufruto e consumo através de produtos, os quais sdo ressignificados e interpretados pelas
pessoas, mudando suas vidas e trazendo um sentimento de pertencimento (KALINKE et al.,
2021).

Assim sendo, como uma maneira de aprofundar os estudos sobre a cultura e seu impacto
em diferentes sociedades, Geert Hofstede, que foi o pioneiro na pesquisa do contexto da cultura
e das instituicdes (SENT; KROESE, 2022), desenvolveu um estudo que foi reconhecido como
um dos mais amplos em se tratando das diversidades culturais nacionais de uma vasta gama de
paises (HOFFMANN, 2019). Por conseguinte, Viana (2019) exp6e que o trabalho de Hofstede
(1985) foi o unico que buscou estabelecer uma relacdo entre cultura organizacional e cultura
nacional, alegando que os sistemas de valores existentes nas empresas eram reflexo dos
sistemas culturais de seus paises de origem. Por isso, ao longo dos ultimos 40 anos de
desenvolvimento, o trabalho de Hofstede tem sido amplamente utilizado, o que transformou a
investigacdo do seu uso e seu impacto em uma tarefa gigantesca (ZHOU; KWON, 2020).

No que tange a pesquisa propriamente dita, em 1970, Hofstede criou um modelo que
abrange algumas dimensdes culturais baseadas em um modelo de cultura nacional, o qual foi
originado de uma analise de 116.000 questionarios entregues a funcionarios da empresa
multinacional 1BM, de 72 paises diferentes (MINKOV; HOFSTEDE, 2011), compreendendo
que “[...] o diferencial dos funcionarios de cada pais era a cultura nacional (Brito et al., 2020,
p. 33)”. A principio, Hofstede desenvolveu 4 dimensdes culturais para classificar os paises,
tendo adicionado mais duas posteriormente, sendo elas: Distancia do Poder vs. Proximidade,
Individualismo vs. Coletivismo, Aversdo a Incerteza vs. Aceitacdo, Masculinidade vs.
Feminilidade, Orientagdo a Longo-Prazo vs. A Curto-Prazo e Indulgéncia vs. Represséo
(ALVAREZ; MARTINEZ, 2021). Dito isto, o Quadro 1 apresenta uma descrigdo das seis

dimensoes.

Quadro 1: Dimens®es culturais
Dimensdes Descricao

Distancia do poder | Esta relacionada as diferentes solugdes para o problema da desigualdade. Ou seja, é
definida como o grau de aceitacdo que os membros menos poderosos da sociedade
(como a familia) tém quando o poder é distribuido de maneira desigual.
Individualismo vs. Esta relacionada ao grau em que as pessoas da sociedade estdo integradas em grupos.
Coletivismo No individualismo, as pessoas geralmente pensam e cuidam mais de si proprias e de suas
familias imediatas. Por outro lado, no coletivismo, as pessoas, desde 0 nascimento, estdo
integradas em grupos fortes e coesos, como uma familia estendida, oferecendo lealdade
sem guestionamentos em troca de protecdo.
Aversdo a incerteza | Esta relacionada ao nivel de estresse em uma sociedade quando esta se depara com um
futuro incerto. Dessa forma, ela abrange o quanto uma sociedade programa seus
membros para se sentirem confortdveis ou desconfortdveis em situagdes

desestruturadas.
Masculinidade vs. Esta relacionada a divisdo dos papéis emocionais entre homens e mulheres, sendo a
Feminilidade masculinidade ligada a assertividade e competitividade e a feminilidade ligada ao

cuidado e a modéstia.
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Orientacdo a longo- | Esta relacionada a escolha de onde estara o foco das pessoas: no passado, no presente

prazo vs. A curto- ou no futuro. Na orientacdo a longo-prazo, ha a presenca de valores como perseveranca

prazo e relacionamentos ordenados. Ja na orientagdo a curto-prazo, valoriza-se elementos
como o respeito a tradi¢do e a estabilidade pessoal.

Indulgéncia vs. Esta relacionada a gratificacéo versus o controle dos instintos humanos bésicos atrelados

Repressdo a aproveitar a vida. Quando uma sociedade permite uma gratificacéo livre dos desejos

béasicos e naturais, relacionados a aproveitar a vida, ela é classificada como indulgente.
Ja quando ela regula e restringe tais desejos, através de normas sociais rigorosas, ela é
classificada como repressora.

Fonte: Adaptado de Hofstede (2011)

Destarte, 0 presente trabalho visa observar e compreender melhor cada uma dessas
dimensoes, para que sejam melhor aplicadas como ferramentas de andlise de comparagdo.
Diante disso, comecando com a primeira dimensdo abordada, de acordo com Paes (2021), a
distancia ao poder € caracterizada de acordo com cada sociedade, e implica que um individuo,
para ser considerado bem-sucedido na sua busca por riquezas e poder em uma sociedade
tradicional, deve ser alguém forte e reconhecido pelo seu intelecto. J& em se tratando da
dimensdo Individualismo vs. Coletivismo, Ribeiro (2019) discorre que algo que diferencia
sociedades individualistas de coletivistas é que, nas primeiras, as pessoas possuem uma Visdo
independente de si mesmas, o que significa dizer que elas tendem a ser mais focadas no seu
proprio conforto e carregam consigo um senso de autorresponsabilidade. Por outro lado, as
sociedades coletivistas alimentam uma visdo interdependente de si proprias, sentindo a
necessidade de estarem integradas em grupos coesos desde a infancia, prezando pela protecédo
social em troca de lealdade ao grupo.

Em relagcdo & Aversdo a Incerteza, nas sociedades onde hd um maior indice dessa
dimensao, as opinides contrarias ndo sdo bem aceitas, existindo uma necessidade emocional de
normas e regras para evitar o desconhecido. Em contrapartida, em paises onde ha um menor
indice dessa dimensdo, ha uma certa aversdo emocional a regras e normas de conduta, sendo
estes mais receptivos as diferencas de opinido, a pluralidade e ao inesperado (HOFFMANN,
2019). No tocante a Masculinidade vs. Feminilidade, Rodolpho et al (2021) expdem que essa
dimensdo pode influenciar a forma como as relacbes e a comunicacdo sdo estabelecidas,
abordando a masculinidade como fazendo parte de uma sociedade voltada para a busca por
grandes realizacdes e recompensas materiais, além de nela imperar a competitividade, enquanto
que, a feminilidade diz respeito a uma sociedade mais voltada para a cooperacéo, o cuidado e
0 apreco pela qualidade de vida.

Por sua vez, a penultima dimensdo, que se refere a Orientacdo a longo-prazo vs. A curto
prazo, é aquela que especifica que os paises que possuem uma pontuacdo baixa nesse quesito

séo caracterizadas como sociedades normativas, preferindo manter as tradicbes e normas
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preservadas pelo tempo e desconfiando de possiveis mudancas que possam ocorrer. Enquanto
iSsO, 0S paises que possuem uma pontuacdo alta nesta dimensdo sdo percebidos como
sociedades pragmaticas, nas quais a verdade é relativa, podendo mudar de acordo com a
situacdo e o contexto, além de mostrarem certo dinamismo em relacdo a mudancas nas tradicdes
(HOFSTEDE INSIGHTS, 2023). Por ultimo, ha a dimensdo da Indulgéncia vs. Represséo, que,
segundo Hofstede (2011), também é conhecida como o “estudo da felicidade”, pois as
sociedades que possuem uma maior pontuacdo nesta dimensao ddo maior importancia para as
atividades relacionadas ao lazer e a liberdade de expressdo, alem de nelas existir uma maior
quantidade de pessoas que se dizem muito felizes, enquanto que paises com indices menores
tém caracteristicas opostas a estas e menos pessoas se consideram realmente felizes.

Adicionalmente, além de serem utilizados para definir e explicar padrdes culturais entre
diferentes nacgdes, esses estudos também sao utilizados como comparativos na area de moda e
consumo, o que pode ser percebido no trabalho de Mortimer et al (2022), quando este utiliza a
dimensdo Individualismo vs. Coletivismo de Hofstede (2010) para explicar os héabitos de
consumo de produtos de moda com desconto entre australianos e chineses ou, ainda, quando
Eastman et al (2018) utilizam da dimensdo da Aversdo a Incerteza para fazer uma ligagéo entre
o status do consumo e as intengdes de compra em relagdo a moda de luxo.

Tendo em vista, entdo, a contribuicdo das informacdes advindas de trabalhos
relacionados ndo somente aos estudos interculturais mas, também, a ligacdo entre estes e a
moda, é relevante abordar e discorrer mais profundamente sobre a relacdo entre a moda e a
cultura em um contexto mais amplo.

2.2 A moda e sua relagéo com a cultura

A cultura é um conjunto de padrdes de comportamento, e seu desenvolvimento se da em
ambientes nos quais os individuos sdo unidos por seus objetivos, necessidades e valores em
comum. Esses elementos, por sua vez, estdo presentes nao s6 em um contexto a nivel nacional,
de pais para pais, mas, também, nos diversos grupos sociais que compdem todas as esferas da
sociedade, seja atraves da escola, da familia ou de outras instituicGes e comunidades (TAYLOR,
2022). Para Causadias (2020), a cultura é um sistema que tanto cria como é criado, formado
por 3 grupos principais e representado por um modelo chamado de modelo-p. O primeiro grupo
sdo as pessoas, que fazem aluséo as relagdes sociais, 0 segundo sdo os lugares, que dizem
respeito as influéncias institucionais e, por ultimo, ha o terceiro grupo, que se refere as praticas
gue compBdem o engajamento social. Dessa forma, pode-se dizer que a cultura é gerada pela

junc&o entre o individuo e o lugar que o cerca.
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Consequentemente, pode-se dizer que a cultura integra diversos aspectos e areas, sendo um
deles a moda, como exp8e Hancock (2019) ao afirmar que esta ndo s6 faz e sempre fara parte
da vida individual cotidiana mas, também, da cultura popular. Dessa maneira, Arumsari et al
(2019) exemplificam essa integracdo ao discorrerem sobre como a utilizacdo de roupas
tradicionais balinesas continuam a ser uma tendéncia crescente, a qual, segundo 0s autores, séo
uma inspiracdo para os trabalhadores da area de moda.

Levando isso em conta, Motta (2018) diz que a transformacdo da sociedade também pode
ser marcada através da evolucdo das vestimentas, a medida que elas séo identificadas como
simbolos que refletem os valores e os comportamentos dos individuos que as utilizam e,
portanto, a moda, através dessa simbologia, € capaz de expor o ideal referente a cada época na
historia, o qual é expresso através de seus tecidos, cores e estética, revelando gue, nesse caso,
“as roupas fazem o homem”. Dessa maneira, estudar as tendéncias no vestuario pode oferecer
informacgdes acerca de como a maneira de se vestir das pessoas € influenciada pelos
acontecimentos sociais, politicos e econdmicos que as cercam (HSIAO; GRAUMAN, 2021).

Ainda, em seu estudo sobre consumo de marcas de moda de luxo, quando enunciam que o
vestuario é uma das areas mais consumidas relacionadas ao comportamento do consumo de
luxo, Sevtap et al (2019) baseiam sua afirmag&o enfatizando que a énfase visual da identidade
individual é mais intensa e distinta através das vestimentas. Portanto, a moda é uma forma de
expressao, e ela reflete tanto as pessoas quanto a sociedade e suas influéncias culturais de uma
maneira geral, sendo capaz de transmitir a identidade, as preferéncias e até o estado de espirito
de um individuo (HSIAO; GRAUMAN, 2021).

Entretanto, ainda que a moda constitua um importante elemento na formagéo da identidade
individual, segundo Pozzo (2019), ela também ¢é responsavel pela criacdo de uma identidade
nacional, quando este observa que elementos do vestuario como roupas, chapéus, sapatos e
acessorios possuem um qué de volatilidade e transicdo mas, a0 mesmo tempo, fazem parte da
identidade de determinada cultura. Nessa mesma linha de pensamento, Onitiu (2022) afirma
que a apresentacdo individual € composta por tendéncias dialéeticas para atender demandas
sociais, as quais podem ir desde o0 ambiente social até no¢des culturais.

Por sua vez, de acordo com Ling e Segre-Reinach (2019), a moda foi incumbida de construir
novos territorios, nos quais os velhos esteredtipos e a imaginacdo podem ser criativamente
livres, devido ao fato de que ela expressa uma cultura que tem simbolos, ideologias e estilos de
vida em sua composic¢do. Concomitantemente, Pozzo (2019) pinta a moda nesse mesmo cenario
diverso, ao concluir que ela é alimentada pela criatividade das culturas nativas, a qual é

observada nas representacdes de folclore.
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No mais, a moda ndo esta somente relacionada a cultura e a formacdo de uma identidade
individual e nacional mas, também esta conectada a ideia de consumo, como afirma Barbosa
(2004), ao indagar e, a0 mesmo tempo, responder, que todas as sociedades humanas, com o
intuito de se reproduzirem tanto de maneira fisica quanto social, manejam artefatos e objetos
simbolicamente, com a finalidade de se diferenciarem. Em vista disso, a moda passa a ser
classificada, de acordo com a 6tica do consumo, como um desejo ou aspiracao, o qual surge em
todos os grupos da sociedade (LIPOVETSKY, 2010).

Sendo assim, em se tratando dessa relacdo entre moda e consumo, Zhang e Cao (2022)
discorrem sobre como os designers de moda deveriam buscar o toque emocional dos
consumidores, o qual seja emocionalmente aceito por eles, quando abordam o contexto chinés,
fazendo a ligacdo entre a importancia da figura do consumidor e o seu impacto no contetido de
moda que é produzido dentro de determinada cultura. Observando, entdo, o potencial e a intima
relacdo entre os tdpicos moda e consumo, um estudo mais detalhado sobre essa conexao se
torna cada vez mais relevante, ao passo que, do consumo, surgem tematicas que tornam essa
ligacdo ainda mais profunda, como é o caso da publicidade e propaganda, que serd abordada
aqui de maneira mais abrangente.

2.3 Cultura da moda na producédo publicitaria

A comunicacdo de mercado, além de ter o objetivo de criar um relacionamento com seus
consumidores para a consolidacdo de uma marca através da divulgacdo, também o faz pela
propagacdo de principios e valores, 0s quais, através do discurso publicitario, promovem a
identificacdo das pessoas com a marca dentro de seu contexto socio-historico e cultural,
considerando que “a publicidade ¢ uma estratégia que colabora para entender o consumo como
um fenbmeno cultural de representacdo identitaria e mediador das relagdes sociais”
(TEODORO et al., 2020, p. 61). Portanto, levando esse aspecto cultural da publicidade em
consideracdo, Ribeiro et al (2020), em seu artigo sobre a publicidade como uma ferramenta de
persuasdo, afirmam que, entre outros elementos, a cultura pode ser utilizada como um
instrumento para que a publicidade persuasiva seja melhor aceita, devido ao fato de que as
pessoas tendem a imitar socialmente as outras por compartilharem dos mesmos costumes.

Dessa forma, Lobo e Ferreira (2019) discorrem sobre a importancia da cultura no meio
publicitario ao concluirem que o compartilnamento de valores e simbolos séo essenciais para o
desenvolvimento de uma cultura do consumo, ja que os mercados agem como uma espécie de
mediadores da cultura, dos estilos de vida e dos recursos simbdlicos dos quais eles dependem
(ARNOULD; THOMPSON, 2005). Por conseguinte, a moda também esta associada aos

valores culturais existentes em uma sociedade, o que culmina na colocacao da publicidade em
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um lugar de evidéncia, visto que, assim como a primeira, ela também possui um papel de refletir
0s momentos de ruptura da sociedade (ALMEIDA, 2019).

Assim, além de fazer parte de um conjunto cultural, o0 mercado da moda é movido por
aspectos publicitarios, como expde Leglay (2021), ao dizer que ele é um segmento bastante
visual, o qual possui a necessidade de ter a sua area de publicidade bem desenvolvida para que
seus consumidores sejam capazes de visualizar os produtos. E aqui, entdo, que entra o papel
das revistas e editoriais de moda, ndo s6 como elementos visuais de atracdo do publico mas, em
conjuntura, como uma fonte capaz de se relacionar com a cultura e com o0s interesses de um
povo tanto na esfera coletiva como na esfera individual, j& que os leitores acabam por
estabelecer uma relagéo afetiva e de preferéncia com as suas revistas (ALVES, 2019).

De acordo com Pires (2022), essas revistas, cada uma definindo o seu foco e a sua linha
editorial, possuem um papel cada vez mais relevante para a populacdo, de uma forma geral,
pois elas alimentam as fantasias de consumo de seus leitores, vendendo sonhos e desejos em
suas paginas e, atraves de suas edicOes e estilos, apresentam ao seu publico-alvo os contedidos
gue mais se identificam com seus perfis, além do fato de que os seus contetdos sao apresentados
de forma diferente, em termos de discursos e construcdes narrativas. Dessa forma, elas
apresentam diversas caracteristicas especificas, como secdes de compras, descricbes de novas
colecdes, artigos e pequenos textos que informam o leitor sobre as novas tendéncias, ao passo
que também contam com artigos sobre beleza, satde, alimentacdo, boa forma e tratamentos e
procedimentos estéticos (PEDRO, 2019).

Um outro elemento essencial para a publicidade, nesse contexto de revistas de moda, é a
fotografia ou imagem fixa que, como diz Pinto (2019, p. 21), € “o elemento por exceléncia que
incorpora em sua esséncia todas essas caracteristicas publicitarias [...]” e, por isso, elas devem
ser representadas de forma clara e direta, devendo ser o fotografo dessa area o maior interessado
em ser 0 mais criativo possivel. Como consequéncia dessa exposicao publicitaria, Silva e Brito
(2020) discorrem sobre como o consumo é impulsionado por ela, alegando que, com a ajuda da
internet e das redes sociais, 0 mercado de consumo tem se tornado cada vez mais competitivo
e expansivo, buscando ocupar todos 0s espacos possiveis, 0 que faz com que as propagandas e
anuncios, potencializados pela conexao das redes, influenciem as tomadas de decisdes dos
consumidores sobre quais produtos ou servicos estes irdo adquirir.

Essa forma de consumo, ainda que seja vista como uma forma de expressao cultural
genuina, também forma e molda o consumidor para ser alguém que esta, dentro de sua
individualidade, buscando sempre novas experiéncias, tendo um sentimento de satisfacdo que

é efémero e que logo passa (VALDES, 2019). Nessa mesma perspectiva, Bauman (2008) afirma
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que esse consumo ¢ o resultado dos desejos e anseios humanos, os quais se tornam a “forca
propulsora” da sociedade, sendo capaz de coordenar sua estrutura social e influenciar na
formacéo da identidade dos individuos e a forma como selecionam suas politicas de vida.

Por esse motivo, Costa et al (2020) falam sobre como esse comportamento deu origem a
um novo tipo de consumidor, mais seletivo, especialmente devido ao avanco da publicidade e
a variedade de ofertas a ele apresentadas, o que deixa explicito que o consumismo esté ligado
ao novo, como novas técnicas e diferenciacdo dos produtos o que, por sua vez, reflete o olhar
sedento por inovagdo desse mesmo consumidor sobre a moda, a qual ¢ “[...] frequentemente
pautada pela mudanca de tendéncias de forma a introduzir novos produtos ou até reintroduzir
atualizagdes de produtos anteriores, incentivando o consumo (DAL BELLO et al., 2020, p.
82)”.

3 METODOLOGIA

Visando estabelecer conexdes entre diversos aspectos culturais, o presente trabalho foi
baseado em uma abordagem qualitativa, j& que busca verificar os aspectos subjetivos e ndo
quantificaveis da pesquisa que aqui sera desenvolvida. Sobre o que significa uma abordagem

qualitativa, portanto, Neves (1996, p. 1) discorre que:

“A expressdo "pesquisa qualitativa" assume diferentes significados no campo das
ciéncias sociais. Compreende um conjunto de diferentes técnicas interpretativas que
visam a descrever e a decodificar os componentes de um sistema complexo de
significados.”

Nessa perspectiva, como aqui foram exploradas particularidades intrinsecas ao
fendmenos culturais que diferenciam um pais de outro, a existéncia de tais significados revela
a importancia de uma pesquisa qualitativa, visto que, de acordo com Rhoden e Zancan (2020),
elas sdo Uteis justamente para dar sentido a tudo aquilo que ndo pode ser decodificado e
compreendido por meio de equagles e estatisticas ja que, em se tratando de seu aspecto
qualitativo, o pesquisador preza por explicar e compreender o mecanismo das rela¢Ges sociais.

Por meio dessa analise comparativa, com a finalidade de especificar e esclarecer as
tematicas aqui mencionadas, optou-se por realizar uma andlise de conteddo, considerando a
importancia que esta tem para a interpretacdo e decodificacdo dos significados dos mais
diversos tipos de mensagem e contetdo. Sobre sua definicdo e utilidade, portanto, Bardin (1977,

p. 31) afirma:

“A analise de conteudo ¢ um conjunto de técnicas de analise das comunicacdes. Nao
se trata de um instrumento, mas de um leque de apetrechos; ou, com maior rigor, sera
um 0nico instrumento, mas marcado por uma grande disparidade de formas e
adaptavel a um campo de aplicagdo muito vasto: as comunicagdes”.
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Seguido da analise de conteudo, foram aqui analisadas as 6 dimensdes do estudo de
Geert Hofstede (2011), as quais apontam 0s niveis em que cada pais se encontra considerando
alguns aspectos culturais, para que, dessa forma, suas principais caracteristicas e diferencas
possam ser identificadas. Pensando nisso, foram aplicadas cada uma das dimensdes ao Brasil e
a Franca, para uma visdo mais clara e coesa das particularidades que mais se destacam entre
eles e quais pontuacgdes eles possuem, de acordo com o estudo, para que, assim, fosse possivel
mensurar onde comecam e terminam suas diferencas e similitudes no que tange as suas relagdes
com o estudo da moda.

Como consequéncia, para que essa mensuracdo fosse possivel, também foi realizada
uma analise documental, visando compreender os aspectos quantificaveis dentro do grafico das
pontuacdes nas dimensdes de Hofstede (Figura 2) e um estudo de caso, para que a comparacao
entre os dois paises seja feita mais profunda e detalhadamente, como afirma Godoy (1995, p.
25) ao dizer que: “o estudo de caso se caracteriza como um tipo de pesquisa cujo objeto ¢ uma
unidade que se analisa profundamente. Visa ao exame detalhado de um ambiente, de um
simples sujeito ou de uma situacdo em particular.”

Tal estudo, por sua vez, foi desenvolvido a partir da analise e reconhecimento das
caracteristicas apontadas no estudo de Hofstede nos sites das revistas Vogue Brasil e Vogue
Franca, a partir de uma comparacdo entre as publicacdes de ambas, visando identificar as
particularidades culturais que permeiam a sua diferenciacdo, buscando, consequentemente,
elementos relacionados a cultura, a moda e ao estilo de vida que imperam nos dois paises.

4  ANALISE

Tendo como base alguns dos principais topicos trabalhados nos sites Vogue Brasil e
Vogue Franca, e levando em consideracdo a afirmativa de Pompeo et al (2022) de que as
afinidades culturais dos consumidores sdo importantes para a funcdo que as comunidades
possuem no mundo, a presente andlise foi realizada de acordo com as trés teméticas que eram
equivalentes em ambos, constituindo, assim, as seguintes categorias de analise: moda, beleza e
estilo de vida. Dessa maneira, 0 estudo sobre as diferencgas culturais entre os dois paises se torna
mais clara e perceptivel, uma vez que serdo analisadas as mesmas categorias nas publicacdes
de cada pais, sob o olhar das seis dimensdes de Hofstede (2011), em um recorte temporal que
vai de 01 a 22 de junho de 2023.

4.1 Moda

O primeiro item que conecta os sites da Vogue Franca e VVogue Brasil é a sua secéo

sobre moda. Nela sdo noticiados diversos eventos, tendéncias da temporada e tudo aquilo que

for relacionado a moda de maneira geral, além de fazer mencéo a celebridades e grandes marcas,
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como os principais veiculos de informacdo e inspiragdo. Dessa forma, a se¢do de moda da
VVogue é um exemplo do que aponta Alves (2019), ao ponderar a fungdo de uma revista de
moda, quando expde que estas ndo servem apenas para incitar o consumo atraves de suas
publicacbes e editoriais, mas, em conjuntura, sdo veiculos capazes de se relacionar com a
cultura e com os interesses do publico.

Explorando a relagdo com a cultura, que, como afirma Regitano (2019), esta presente
em todos os lugares sendo, portanto, universal, foi possivel observar que essa e outras se¢oes
de moda da Vogue Franca e Vogue Brasil:, como estilo de vida e beleza, podem ser relacionadas
com o estudo intercultural de Hofstede (2011), de acordo com alguns elementos que nelas estdo
presentes, como a frequéncia de determinados conteldos, a sua utilidade e as pessoas que nelas

sdo representadas como influenciadoras, o que pode ser observado na Figura 1 logo abaixo.

Figura 1 - Se¢Bes de moda Vogue Brasil e Vogue Franca
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Fonte: Vogue France (2023) e Vogue Brasil (2023)

A partir da imagem é possivel perceber que no site da Vogue Franca ha uma grande
quantidade de publicacdes relacionadas a tendéncias e a histéria da moda, que podem revelar,
assim, o seu carater individualista ao constituirem posts que tém o objetivo de informar os
leitores para que estes possam se apropriar e utilizar as tendéncias e conhecimentos historicos
de maneira mais independente, relacionando-se, assim, com o que afirma Ribeiro (2019), ao

dizer que as sociedades individualistas enxergam a si mesmas de uma forma mais independente.

! Site Vogue Brasil: https://vogue.globo.com/
Site Vogue Franca: https://www.vogue.fr/
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Sendo assim, a primeira dimens&o identificada através das publica¢es dos sites foi a
do individualismo vs. coletivismo. Essa andlise corrobora com os indices apresentados no site
Hofstede Insights (2023), no qual o Brasil pontua 38, sendo considerado um pais mais

coletivista, enquanto a Franca pontua 71, sendo considerada como individualista (Figura 2).

Figura 2 - Pontuac@es do Brasil e da Franca nas dimensdes de Hofstede
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Fonte: Hofstede Insights (2023)

Nas publicacGes da VVogue Brasil, por outro lado, apesar de também exibir um contetido
semelhante, tem seu arcabouco de publica¢bes mais voltadas para eventos e acontecimentos
recentes envolvendo famosos, especialmente as celebridades nacionais, 0 que externa o seu
carater de apego a tudo o que envolve o coletivo.

Outra dimenséo identificada nessa se¢do foi a orientagdo a longo-prazo vs. curto prazo,
na qual o Brasil pontua 44, estando em uma posicao intermediaria, e a Franca 63, estando em
uma posicdo na qual é caracterizada como sendo pragmatica e dindmica em relacdo as tradicdes
(Figura 2). Isso pode ser observado nas publicacdes que abordam o lancamento de novas
tendéncias e a volta de alguns outros elementos do passado, mesclando e combinando o antigo
e 0 novo. A Vogue Brasil, por outro lado, reflete a posicao do pais no estudo de forma geral, ao
possuir, em seu fluxo de publicagdes, uma constante que foca mais nos acontecimentos recentes
e novidades do mundo da moda (Figura 1).

No tocante a terceira dimensao identificada na se¢ao de moda, indulgéncia vs. repressao,
o Brasil é classificado, com 59 pontos, sendo um pais indulgente, prezando pela diversao e pelo
lazer (Figura 2). Isso € percebido através das diversas publicagdes relacionadas a festas e

eventos, sempre trazendo noticias sobre moda e entretenimento. Como se pode observar na
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Figura 1, a Vogue Brasil publica noticias atreladas a moda, mas, ao mesmo tempo, descreve
acontecimentos da vida social dos famosos.

A Franca, por sua vez, tendo uma pontuacdo de 48 nessa dimenséo, € considerada como
estando na média, ndo sendo nem indulgente nem repressora. Ainda assim, em comparagdo com
o0 Brasil, ela é considerada menos indulgente, e isto também é perceptivel nas publicacdes do
site da Vogue Franca que, apesar de conter noticias sobre eventos e festas, da mais enfoque aos
guias das Ultimas tendéncias da estacéo, as pecas de roupa mais utilizadas do momento e aquelas
que possuem historias que comecaram em décadas passadas.

4.2 Beleza

A segunda secdo estudada foi a de beleza, que trata de topicos como produtos para satde
da pele e do cabelo, dicas e inspiracfes para penteados e unhas, além de falar sobre esportes e
atividades para melhorar a salde fisica. Tais assuntos corroboram com Pedro (2019), no que
diz respeito a abordar as diferentes tematicas que fazem parte do arcabouco das revistas de
moda.

Na Figura 3 estdo representadas algumas informacdes presentes nessa coluna da Vogue
Franca e da Vogue Brasil, as quais tratam de assuntos como sono, atividade fisica e pele e,
ainda, cuidados com os l&bios e com o cabelo. Isso significa que, como expde Pires (2022),
ambas estdo desempenhando o papel que é relevante as revistas de moda, isto é, o de envolver
0s seus leitores através da divulgacao de sonhos e desejos em formato de edi¢des que mais se
identificam com os seus perfis, como pode-se observar em seus catalogos, que falam sobre os

melhores produtos para atingir os resultados mais satisfatorios possiveis.

Figura 3 - Secdes de beleza VVogue Franca e Vogue Brasil
Secdo beleza — Vogue Francga Secdo beleza — VVogue Brasil
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Fonte: Vogue France (2023) e Vogue Brasil (2023)
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Nesse quesito, entdo, foram identificadas caracteristicas que podem ser observadas a
partir de cinco dentre as seis dimensfes de Hofstede (2011). A primeira delas é a distancia do
poder, na qual tanto o Brasil como a Franca possuem uma pontuagdo alta, sendo ambos
considerados paises que prezam pela hierarquia e pelo status e, por isso, nas se¢des de beleza
das duas revistas podem ser encontrados elementos que reforcem esse desejo por produtos e
procedimentos que elevem o status através da vaidade e do autocuidado. Por exemplo, as
publicacdes da Vogue Franca (Figura 3), divulgam uma secdo de yoga em frente a famosa Torre
Eiffel e informac6es sobre um tratamento para rejuvenescimento da pele, ao passo que a VVogue
Brasil reforca a ideia do embelezamento ao fazer posts sobre qual batom utilizar no inverno e
quais os cuidados necessarios para ter um cabelo mais bonito.

A segunda dimensdo identificada foi a que trata do individualismo vs. coletivismo, a
qual pode ser percebida na forma como as publicacbes da Vogue Franca tratam de assuntos
relacionados ao autocuidado e aos processos de beleza que incitam os leitores a cuidarem de si
préprios, evidenciando, assim, a posi¢do de pais individualista de acordo com o estudo de
Hofstede. Isso pode ser observado na primeira publicacdo da Figura 3, que fala sobre os habitos
que alguém pode desenvolver para melhorar o sono na época do verao.

A Vogue Brasil, no entanto, mesmo sendo originada de um pais coletivista, possui
publicacdes de cunho individual, ja que fala sobre tendéncias e passos de beleza a seguir.
Todavia, a grande maioria das publicacfes possuem o objetivo de fazer com que os leitores
sigam aquilo que faz sucesso com o coletivo, ndo tendo uma preocupacdo maior com a
qualidade de vida individual, como € exposto na Figura 3, que oferece ideias de diversos
penteados para as festas de junho, o que expde as caracteristicas de pais coletivista que o Brasil
POSSuUi.

A terceira dimensao, masculinidade vs. feminilidade, € uma das mais perceptiveis nas
secdes de beleza das revistas. Considerada como um pais feminino, a Franca possui uma
pontuacdo de 43 nessa dimensdo, na qual quanto menor a pontuagao, mais feminino o pais é
considerado. O Brasil, por sua vez, possui uma pontuacao intermediaria de 49 mas, nesse caso,
se comparado a Franca, ele pode ser considerado mais masculino.

Assim sendo, através das publicacbes da Vogue Franga € possivel notar essa
feminilidade, especialmente atraves das publicagdes que falam acerca de salde e cuidados com
0 corpo e a alimentacdo, visto que paises mais femininos tendem a prezar mais pelo autocuidado

e pela qualidade de vida. A VVogue Brasil, refletindo a posicéo do pais no estudo, ndo demonstra
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uma preocupacgédo tdo direcionada com a qualidade de vida e, ainda que possua algumas
publicacdes relacionadas a este assunto, a grande maioria delas esta atrelada ao cuidado com a
aparéncia, como é comum de paises mais masculinos que valorizam grandes realizacbes e
demonstracdes de status, como é abordado por Rodolpho (2021) sobre a diferenca entre paises
masculinos e femininos, sendo os primeiros mais voltados as conquistas e realiza¢fes pessoais,
enquanto que os segundos d&do mais valor a qualidade de vida.

A orientacdo a longo-prazo vs. curto-prazo foi a quarta dimensdo encontrada nessa
secdo. Em relagdo a VVogue Franca, essa dimensdo pdde ser estudada através do teor dinamico
de suas publicacGes que, assim como na se¢do de moda, € caracterizada por uma variedade de
conteddos que abordam tendéncias e cuidados que valorizam a inovagdo. Em relacdo ao Brasil,
ainda que ele esteja em uma posicdo intermediaria, como ja foi abordado na secdo de moda, ele
ainda é considerado como sendo um pouco mais apegado as tradi¢cdes do que a Franca, o que
pode ser exemplificado na Figura 3, na qual a VVogue Brasil publica dicas de penteados de para
as festas de junho, que sdo comemoracBes que estdo enraizadas na cultura do pais, sendo
valorizadas até os dias atuais.

A quinta e tltima dimensao aplicada nas secdes de beleza € a indulgéncia vs. repressao.
Nesse caso, a abordagem também é similar a secdo de moda, visto que a VVogue Brasil, exibindo
tematicas para um pais indulgente, o qual valoriza o lazer e o0 aproveitamento da vida, como
visto na analise anterior, publica contetdos mais relacionados aos cuidados mais superficiais,
ligados a estética e aos cuidados para aparecer de uma determinada forma em eventos e festas,
como é constatado nas publicacBes sobre cuidados com o cabelo e sobre dicas de penteados
para as festas de junho.

No que tange a Vogue Franga, através de seus contetidos mais voltados ao autocuidado
e aum estilo de vida mais regrado, é possivel inferir que ela evidenciou o lado menos indulgente
da Franca, quando esta é comparada com o Brasil, como é observado nas suas publicacdes
relacionadas a uma vida de exercicios e bons habitos de sono.

4.3 Estilo de vida

Na sec¢do estilo de vida as revistas discorrem sobre tematicas relacionadas a viagens,
decoracdo, lazer e, no caso da Vogue Franca, até mesmo relacionamentos e vida amorosa, 0
gue demonstra uma estreita ligagdo com o que dizem Motta e Gomes (2019), ao discorrerem
sobre a importancia da cultura para a compreensdao do comportamento das massas. Como pode
ser observado na Figura 4, essa é uma das se¢es que possui mais semelhancas entre os sites
das duas revistas, adotando quase sempre o mesmo estilo, estética e conteddo nas suas

publicagdes.
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Nesta secdo, foram identificadas somente 3 dentre as 6 dimensdes de Hofstede (2011),
devido ao préprio teor dos contetidos abordados pelos sites neste quesito, ja que observou-se
gue somente se limitavam a viagens e lazer, de uma forma geral, expondo a caracteristica dos
mercados de serem mediadores da cultura e dos estilos de vida dos quais eles dependem
(ARNOULD; THOMPSON, 2005). A existéncia dessa se¢do, em conjuntura, s6 reafirma o
discurso de Valdés (2019), quando este afirma que os consumidores estdo sempre buscando
novas experiéncias, impulsionados por uma maneira de consumir advinda de uma expressao
cultural.

Dessa maneira, a distancia do poder foi a primeira dimensdo cultural a ser aplicada.
Tanto o Brasil como a Franga possuem pontuagdes quase iguais, tendo o primeiro 69 pontos e
a segunda 68, o que implica dizer que ambos reforcam a hierarquia e a distribuicdo desigual de
riquezas, bem como creem que os individuos, para obterem sucesso, devem ser considerados
fortes e inteligentes. 1sso, por sua vez, é refletido no teor da maior parte das publicacBes dessa
secdo, a medida que tanto a Vogue Franca como a VVogue Brasil expdem e divulgam um estilo
de vida luxuoso e baseado no sucesso, enfatizando uma maneira de viver atrelada a ideia de
lazer e boas condi¢6es financeiras, deixando claro o seu apreco por viagens aos lugares mais
famosos do momento, pelos restaurantes mais badalados e pelas dicas vindas de celebridades,
como pode ser observado nos perfis dos dois sites, na Figura 4.

Figura 1 - Secdes de estilo de vida Vogue Franca e Vogue Brasil

Secdo estilo de vida — Vogue Franca Secdo estilo de vida — Vogue Brasil

As cores e 0s sabores de Santlago
e da Patagonia chilena

Por que a solitude € hoje a
mercadoria mals cobicada em
viagens

lados, com paisagens natura

A

FOOD VOYAGES LIVRES

Ol bolre le mellleur café & Paris? Bulgari vient d'inaugurer un nouvel 5legons & apprendre de bell hooks
hotel & Rome pour connaitre 'amour

Por dentro dos 5 quartos de hotel
mais caros da Europa

PAR JADE SIMON
27 jun 2023 PAR JADE SIMON PAR MARTHE MABILLE

20 jun 2023 2 juin 2022

Fonte: Vogue France (2023) e Vogue Brasil (2023)
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A segunda dimens&o identificada na secéo foi a masculinidade vs. feminilidade, a qual
tornou a comparacao entre os dois paises bastante semelhante. Como foi dito anteriormente, a
Franca é considerada um pais feminino, enquanto que o Brasil, ainda que ocupe uma posi¢éo
intermedidria, pode ser considerado mais masculino se comparado a ela. Entretanto, nesta
secdo, ambos os sites compartilhnam publicacGes que incitam atividades tanto relacionadas a ter
qualidade de vida quanto a disfrutar de bens materiais, como viajar, visitar bons restaurantes e
se hospedar em hotéis de luxo. A Vogue Franca, por exemplo, fala sobre onde beber o melhor
café de Paris e a Vogue Brasil, por sua vez, divulga informacdes sobre alguns dos quartos de
hotéis mais caros da Europa.

Dito isto, é correto afirmar que o Brasil, nessa se¢do, junto com a Franca, expde
caracteristicas tanto masculinas quanto femininas, ambos prezando pela qualidade de vida, pelo
conforto e pelo status advindo de lugares voltados para o luxo. Contudo, uma diferenca
principal entre eles é que a Vogue Franca, diferente da VVogue Brasil, também aborda temas
associados a relacionamentos amorosos, indo desde dar licbes sobre como conhecer o amor, ,
até abordar tematicas sobre vida sexual, o que mais uma vez refor¢a o carater feminino do pais,
sempre preocupado com os relacionamentos e qualidade de vida, seja ela em qual area for.

Finalmente, a Ultima dimensdo estudada nesta secéo € a indulgéncia vs. repressdo, a qual
traz a tona a tematica da felicidade. Aqui, como visto anteriormente, o Brasil, por possuir uma
pontuacdo mais alta, é considerado um pais indulgente, enquanto a Franca possui uma
pontuacdo intermediaria. Ndo obstante, observando as publicacfes da Vogue Franca e da VVogue
Brasil nesta secdo, é possivel constatar que, pelo fato de abordarem temas relacionados ao lazer
e a qualidade de vida, ambos podem ser considerados como possuindo caracteristicas
indulgentes, visto que a VVogue Franca publica varios conteidos sobre como aproveitar a vida,
desde visitas e estadias nos melhores hotéis até como se relacionar melhor e aprender mais
sobre o assunto. A Vogue Brasil partilha das mesmas caracteristicas, valorizando a qualidade
de vida e o lazer. A Unica diferenca entre eles, portanto, seria que a primeira faz menc¢édo ao
desenvolvimento da area sentimental dos leitores como uma parte do seu estilo de vida,
enquanto que a VVogue Brasil se concentra mais nos aspectos relacionados a viagens, lazer e
alimentacéo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Considerando a influéncia da cultura na formacdo da identidade individual e coletiva
através da moda, a qual é um poderoso veiculo de informagdo, inspiracdo e expressdo que
engloba diversos aspectos sociais, 0 presente trabalho teve por objetivo identificar as principais

diferencas e similitudes entre Brasil e Franca no que diz respeito a moda e as dimensfes
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culturais identificadas na publicidade das revistas VVogue Brasil e Vogue Francga. Para isso, foi
realizada uma anélise comparativa entre as se¢des dos sites das revistas baseado no estudo das
dimensGes culturais de Hofstede (2011), utilizando uma abordagem qualitativa por meio de
anélise de conteudo.

Tomando como referéncia as trés categorias estabelecidas: moda, beleza e estilo de vida,
foi possivel identificar que em cada um deles ha caracteristicas que assemelham e diferem a
Franca do Brasil, quando aplicadas as dimens@es de Hofstede. Na secdo de moda, foi possivel
observar que, enquanto a Franca foi classificada como individualista, dinamica em relacéo as
tradicdes e menos indulgente, o Brasil foi caracterizado como coletivista, focado nos
acontecimentos recentes e indulgente, prezando pelo lazer e pelo entretenimento.

Em relacdo a secdo de beleza, foi identificado que ambos os paises prezam pela
hierarquia e status mas, ainda assim, diferem em relacéo a alguns pontos, como na relacédo entre
individualismo e coletivismo. Além disso, também diferem no que diz respeito a masculinidade
e feminilidade, sendo a Franca considerada feminina e o Brasil, em comparacao a ela, mais
masculino, sendo, também, mais apegado as tradi¢cbes em comparacdo com a dinamicidade da
Franca e classificado como indulgente, no que tange a indulgéncia e repressdo Por fim, na
secdo estilo de vida, ambos sdo semelhantes em todas as dimensdes, ja que os dois expdem um
estilo de vida baseado no sucesso e na hierarquia, e, portanto, expressam tanto caracteristicas
femininas quanto masculinas através de seus conteddos e demonstram caracteristicas
indulgentes por abordarem temas ligados ao lazer e a qualidade de vida.

Como contribuicdo académica, o presente trabalho oferece uma visdo ainda mais ampla
sobre o campo dos estudos interculturais e sobre o estudo de Hofstede (2011) e sua influéncia,
ao aplica-lo dentro do contexto das revistas de moda digitais e do consumo, podendo ser util
tanto na area dos estudos interculturais como, também, em outras areas de estudo, como o
Marketing. Como contribuicéo social, o estudo traz uma nova perspectiva sobre a moda e a sua
relacdo com a cultura, podendo influenciar os habitos de consumo e a visdo dos consumidores
sobre suas proprias préaticas culturais. Em relagdo a contribuicdo pratica, este trabalho auxilia
tanto os profissionais da &rea de interculturalidade e negociacGes internacionais a compreender
melhor as culturas com as quais vao ter contato como, também, aqueles profissionais que estao
inseridos em um contexto de producédo de contetdo midiatico nas redes sociais a ter uma viséo
mais abrangente sobre os tipos de publicagdes que podem mais interessar o seu publico-alvo.

No que tange as pesquisas futuras, sugere-se buscar novas informacdes baseadas nos
estudos interculturais que permitam a aplicacdo de todas as dimensdes de Hofstede na area de

moda, seja para fins puramente académicos ou para aplica¢fes praticas, como em pesquisas de
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mercado e comportamento dos consumidores tanto brasileiros como franceses. Finalmente,
apresentou-se como limitacdo ao trabalho a impossibilidade de aplicar todas as dimensdes do
estudo de Hofstede a cada uma das se¢des das revistas, ao passo que cada uma delas possuia
caracteristicas que nao tornaram possiveis uma aplicacdo mais abrangente, como € o caso da
dimensdo aversdo a incerteza, para a qual ndao encontramos informagdes suficientes nos

contetidos de nenhuma das se¢es para embasar uma possivel aplicacéo.
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