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Resumo

O mercado de beleza feminino é um grande atrativo para a publicidade no Brasil, pois as
brasileiras estdo buscando, como nunca, a condi¢édo de pessoas capacitadas para 0 mercado de
trabalho, unindo inteligéncia e feminilidade. Essa midia procura deixar bem claro, no entanto,
que a mulher realizada deve ser jovem, magra, bem vestida e bem maquiada. Assim, quando
se procedeu a analise de textos publicitarios veiculados pela revista Marie Claire, uma
realidade pouco agradavel surgiu, ou seja, apesar de toda a evolucdo e das conquistas que as
mulheres obtiveram, os apelos ainda continuam muito flteis e a ideia central se resume a
beleza e ao consumismo. Dessa forma, o presente artigo pretende mostrar a necessidade de o
mercado e, consequentemente, de a sociedade comecar a ver a mulher contemporanea sob
uma Otica mais dindmica e atuante, pois é para isso que ela tem direcionado todos 0s seus
esforgos. O referencial teodrico utilizado parte das premissas de Sant’Anna (1998), Bigal
(1999), Carvalho (2001) e Ferrari (2005).
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Abstract

The women beauty market is a big attractive to adversiting in Brazil, because the Brazilian
women are looking, more than ever, to be able to the labor market, linking intelligence and
femininity. This media try to steer clear, however, that fulfilled women must be young, slim,
well dressed and makeup. This way, when were proceeded the analyses of the adversiting
texts run by the female magazines and, specially, by Marie Claire, a less likeable reality came
up: beyond the whole evolution and achievements that women obtained, the appeals were still
frilly and the central idea boils down to beauty and consumerism. Thus, the present article
intent to show the need from the market and, so on, from the society to start seeing
contemporary women under a more dynamic and active view, because that is what she has
focussed all her efforts. The theoretical reference used comes from the assumptions of
Sant’ Anna (1998), Bigal (1999), Carvalho (2001) e Ferrari (2005).
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INTRODUCAO

Desde a antiguidade, as mulheres lutam por condi¢des melhores de vida, mesmo que
isoladamente. Ha exemplos de algumas delas que marcaram o destino da Humanidade em
diferentes setores. Basta pensar em nomes como Joana D’Arc, Caroline Herschel, Marie
Curie, entre tantos outros fora de nosso pais. Aqui, particularmente, essa historia comeca onde
se inicia a colonizacdo. A partir desse momento, a mulher terd vérias fungdes: a exotica, a
inferior, a desumana, a humana e solidaria e, mais recentemente, aquela que luta por direitos
iguais. Podem-se listar nomes como Ana Neri, Chiquinha Gonzaga, Cora Coralina, Leila
Diniz e tantas outras que seria impossivel elencar em poucas linhas.

Ainda em terras brasileiras, um dos grandes direitos conseguidos por elas, em 1932,
foi o de votar. Nessa linha cronoldgica, alcancando os dias atuais, observa-se que, na
educacdo, por exemplo, hd uma predominancia do sexo feminino. Na cultura e na politica, sdo
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incontestaveis 0s avancos da mulher. Assim, ao lado da imagem de fragilidade, de
maternidade e de beleza, vé-se construir outra imagem que ndo repudia, mas absorve essas
caracteristicas.

De olho nesse mercado, a publicidade tem explorado esse universo e construido ideais
de consumo para ele. As revistas segmentadas para o publico feminino tém se mostrado um
eficaz veiculo de propagacdo dessas propostas. Tendo em vista essas consideracBes, 0
presente artigo tenta mostrar como sdo organizadas e pensadas essas pecas publicitarias na
revista Marie Claire e se, realmente, elas sdo um espelho das conquistas femininas.

1. O DESEJO PUBLICITARIO

A publicidade, costumeiramente, possui alguns opositores que alegam que 0s gastos
desencadeados por ela séo desnecessarios. Porém, tal pensamento s6 pode nascer na mente de
pessoas que desconhecem sua fungdo e seus efeitos hoje em dia. Sem 0s recursos
publicitarios, ndo teria havido o consumo estavel que possibilitou a fabricacdo em série, cujo
segredo inovador é produzir em grandes quantidades a fim de evitar custos unitarios. Dessa
maneira, as despesas feitas em razdo da publicidade representam uma porc¢do infima do que
seria gastado por unidade fabricada, se ndo existisse a producao em série.

Ela beneficia produtores e consumidores, pois para aqueles representa economia e,
para estes, beneficios. Ndo se pode omitir que os beneficios ndo sdo apenas econdémicos, mas
também culturais. Um dos mais eminentes frutos da publicidade é a garantia da liberdade de
imprensa. 1sso se deve a sua acdo democratica. Sem 0s anncios, nem 0s jornais, nem as
revistas, nem as radios, nem as televisdes poderiam informar e entreter, ao mesmo tempo, 0s
leitores e 0s ouvintes.

A publicidade, que tem sido xingada, ameacada, caluniada e bajulada, tem sido
também a mola propulsora do desenvolvimento nacional. A pesquisa e a genialidade
publicitaria modernas substituiram o velho refrdo ‘o segredo é a alma do negdcio’
pelo conceito ‘a propaganda ¢ a alma do negécio’ e, finalmente, pela tematica mais
real: ‘propaganda vende, educa e estimula o progresso (SANT’ANNA, 1998, p. 77).

Enfocando o assunto no ambito comercial, anunciar visa a promover vendas e s6 se
consegue vender quando se consegue implantar na mente de um consideravel nimero de
pessoas uma ideia altamente favoravel sobre um determinado produto.

Tal simultaneidade, deve-se, em grande parte, ao sentimento de seducdo implicito em
seu conceito, ja que promover publicidade nada mais € do que seduzir. Quando se quer
incentivar um publico a adotar um produto ou comportamento, € necessario seduzi-lo, usando
alguns de seus artificios.

Apos a andlise de todos esses conceitos, Sant’anna (1998, p. 76) emite as seguintes
conclusdes: “Publicidade é um meio de tornar conhecido um produto, um servigo ou uma
firma. Seu objetivo é despertar, na massa consumidora, o desejo pela coisa anunciada [...]”.

O que se nota, assim, é que, em Publicidade, a forca de atracdo do consumo é chamada
de “desejo”. As ideias de consumo sem duvida sdo um sistema confirmado pela cultura de
massa e pela publicidade. A cultura de massa e as Publicidades trabalham com o desejo, entre
a real necessidade do individuo e aquilo que € satisfeito diante do consumo de bens.

A utilizacdo da relacdo desejo/fantasia pelo sistema de crenca que reafirma o
capitalismo ocorre a partir do consenso que é conseguido por meio da conquista, pelos
assalariados, de bens simbdlicos, de expectativas e de interesses. Assim, o sistema de crencas
no consumo ndo funciona sobre programas concretos e imediatos, mas a partir de imagens
criadas pela Publicidade as quais sdo fomentadas exclusivamente pela base econémica da
sociedade, dai a permanente busca da realizacdo econémica de todas as outras realiza¢fes ou
satisfacoes.



Mesmo sabendo que a realidade dos comerciais é falsa, consumir é uma forma de
estar dentro do circuito de circulagdo de mercadorias. O maior terror que vivemos é
de nos vermos a parte da sociedade, isso se daria ao estarmos excluidos da
circulacdo de capital. O consumo nos torna parte de um grupo. As pessoas que
conseguem refletir sobre as escolhas de consumo geralmente sdo aquelas que
realizaram um processo de individuacdo, ou seja, desenvolveram uma identidade
prépria e autbnoma (FERRARI, 2005).

Assim, o desejo e a fantasia, em sociedades capitalistas, acabam se tornando meios de
controle da consciéncia. Sociedade e publicidade se refletem, pois nada mais Util no processo
de conhecimento de um grupo de pessoas do que conhecer seus anseios.

A publicidade também pode incitar mudangas de comportamento, como, por
exemplo, a crescente preferéncia pela margarina a manteiga que comegou a existir
desde a década de 60. Tal mudanca de habito deve-se ao fato da publicidade ter
veiculado que a substituicdo da manteiga pela margarina poderia melhorar as
condi¢Bes de saude e contribuir para a diminui¢do dos excessos comprometedores
dos contornos de uma bela silhueta (BIGAL, 1999, p. 26).

A publicidade também é capaz de influenciar ideias e valores, por isso exige
responsabilidade social sobre tudo o que se reforca e se institui como aceitaveis e prioritarios.
Ao expor o que uma sociedade produz, valoriza e deseja, a publicidade revela sua cultura.

2 AMULHER COM RECEPTORA NA PUBLICIDADE

O publico que tende a mobilizar mais a atencdo dos publicitarios é o feminino. Isso se
deve ao fato de que a mulher possui varias faces. Assim, ela €, a0 mesmo tempo, esposa, mae,
profissional e fémea que quer conservar-se sempre atraente para seu companheiro. E natural
que cada uma dessas faces consuma e deseje produtos diferentes. Carvalho (2001, p. 23)
explana como é essa figura de mulher para a qual a publicidade dirige seu olhar com tanto
interesse:

A imagem publicitéria do que se entende ser uma mulher (ou do que se pretende que
ela seja) vem sendo construida socialmente de varias maneiras, e isso é captado e
estimulado de maneira significativa pelos estilistas, por exemplo. Envolvida em véus
ou semidespida, comprimida por espartilhos e anquinhas ou exibindo-se em
modernos maibs, na delicadeza das rendas e bordados ou na rudeza de um jeans, na
maciez de cetins e brocados, ou no brilho das lantejoulas, no aroma dos perfumes,
nas cores imprevisiveis da maquiagem, a figura feminina é construida culturalmente.
‘Nao criei a roupa, criei a silhueta’, disse o figurinista francés André Courréges. Mas
s6 a silhueta ndo lhe basta: é necessario adorna-la com jdias e objetos caros, que
ilusoriamente compensam os direitos e o poder que faltam a mulher. Os estilistas da
moda, contudo, ndo desenharam a imagem da mulher. A sociedade de consumo
identifica e reforca o papel feminino que vem se desenvolvendo historicamente a
partir da organizagdo patriarcal da sociedade: o de sustentaculo interno da estrutura
familiar.

Dessa forma, entende-se que a mulher desempenha a fungéo de protetora e provedora
da familia e da casa, trazendo em si a domesticidade. Isso ndo quer dizer que ela sempre paga
as despesas, mas que escolhe o que comprar e, portanto, é a compradora oficial do lar. E ela
que decide quais s@o as necessidades materiais de si mesma e de sua familia. Por isso, 0
amplo espectro de seu poder de compra mobiliza tanto a atencéo dos publicitarios.

Devido a esses fatores, a maioria das mensagens publicitarias € dirigida a mulher-
consumidora que, além de consumir os tipicos produtos femininos (perfumes, maquiagem,
roupas, calcados, cosmeticos), € responsavel pelo consumo da familia: comida, bebida,
material de limpeza e de higiene, produtos destinados as criancas € ao homem.

Carvalho (2001, p. 24) nos chama a atencdo para, talvez, dentro do emaranhado de
possibilidades de consumo feminino, a mais importante faceta feminina no mundo da
publicidade: a constante preocupacdo com a vaidade. Cada vez mais valorizada pelo mercado



de trabalho e nas questdes sentimentais, a boa apresentacdo pessoal exerce um tremendo
fascinio sobre as mulheres, o que conduz a maioria ao narcisismo. Diante disso, é natural que
0s textos publicitarios detentores dessa tematica aparecam em profusao:

Deve-se destacar, porém, que apesar das varias faces da vida de uma mulher __ mae,
profissional, esposa, dona-de-casa, __ a publicidade bate sempre na mesma tecla:
para ser feliz e bem-sucedida, a mulher precisa estar sempre bela e ser (ou parecer)
jovem. Podemos observar que os anincios e campanhas publicitarias dirigidas ao
pUblico feminino sdo centrados no sucesso, na vaidade e na aparéncia. Na Franga, a
cadeia de lojas Printemps declara: ¢ Toute femme élégante est cliente du Printemps.’
Pertencem a mesma linha os antincios do tipo ‘Nove entre dez estrelas de cinema
usam o produto X’: o testemunho de mulheres belas e famosas da credibilidade ao
produto e desperta o desejo de identificacdo da mulher-consumidora com a estrela
insinuante que ela gostaria de ser.

Nesse aspecto, a imagem que a mulher faz de si mesma tem se tornado mais
complexa, pois, além da dona-de-casa diligente, ela se vé como profissional competente e
fémea atraente. Assim, ndo se sente mais atraida apenas pela promessa de agradar ao homem.
Ela quer conquistar o respeito da sociedade em peso, o que nao é facil de ser conseguido
apenas com o uso de um perfume ou o portar de uma roupa. Essa situacdo pede um
simbolismo mais sutil, com matizes de imaginacao, fantasia e erotismo apenas sugerido.

3 A SATISFACAO DAS E NAS REVISTAS

Como foi visto nas secdes anteriores, a imagem que a publicidade faz da mulher e a
imagem que a propria mulher faz de si mesma mudou demasiadamente nos ultimos anos. De
acordo com os padrdes vigentes veiculados pela midia, ela deve ser a “super mulher”, ou seja,
ser, a0 mesmo tempo, mée, esposa, profissional, sem descuidar da boa aparéncia. E como se,
de repente, toda a consciéncia feminina do poder que formas perfeitas exercem em todas as
situacdes despertasse de uma sé vez e muito mais forte.

Tudo isso se deve ao imaginario que povoa a mente feminina: o melhor é sempre para
a mais bonita, desde o homem mais atraente até uma promocao no trabalho disputada por
duas candidatas igualmente competentes e qualificadas para o cargo.

Assim, o publico do mercado de beleza é, em sua maioria, feminino. O contato com a
publicidade voltada para esse mercado acontece de muitas formas. Nas academias de
ginastica, nas clinicas de estética e, principalmente, nos saldes de beleza. Quando adentram
esse ambiente, por exceléncia elevador da autoestima feminina, as mulheres sdo praticamente
seduzidas pela publicidade presente nas revistas de moda.

A imagem dominante da feminilidade na propaganda atual é o ideal da beleza e da
forma. A transicdo da mulher doméstica para a mulher fascinante esta
eficientemente traduzida no seguinte anuncio: ‘Nao permita que a maternidade
estrague a linha do seu busto... Milhares de mulheres ja usaram Aqua-maid para
manter a linha do busto firme e juvenil - por que vocé ndo faz como elas?’
(Cosmopolitan, julho de 1977). Segundo a propaganda, as prioridades femininas
parecem ter mudado de maternidade e do cuidado dos filhos para a conservacéo da
boa aparéncia fisica. Esse ideal da beleza e da boa-forma transfigurou-se na nova
camisa-de-forca da feminilidade, exigindo que as mulheres entrem em competicéo,
mediante a aparéncia, pela atencdo do marido, do namorado, do patrdo e de todo
espécime do sexo masculino que por ventura encontrem. Em suma, o ideal é passivo
e controlado pelo olho masculino (VESTERGAARD; SCHORODER, 2004, p. 122).

Outro fator que desencadeia o interesse do publico do mercado de beleza a se
interessar pela publicidade das revistas de moda é a felicidade gerada pela satisfacdo das
necessidades. O ser humano sempre buscou, incessantemente, a felicidade. Sera que ele
compra a felicidade? E isso que a publicidade das revistas de moda parece nos dizer: “quem
tem mais, € mais feliz”.



A satisfacdo trazida pelo dinheiro parece ndo vir do fato de simplesmente possui-lo,
mas sim de possuir mais do que os outros. Numa sociedade de consumo, ter dinheiro significa
poder consumir e é sindbnimo de busca da felicidade e status.

Ilustrando essa realidade, a compra de um produto tido como importante pelo publico
feminino produz uma imediata sensacdo de prazer e realizacdo e geralmente traz satisfacdo a
proprietaria. Também, conforme a novidade vai-se desgastando, 0 vazio comeca a retornar.
Quando isso ocorre, a solucdo padrdo da consumidora € se concentrar numa proxima compra
promissora, na esperanca de que a satisfacdo seja mais duradoura e significativa.

A sensacdo de vazio que domina a mulher consumidora ¢ um dos aspectos do
individualismo e isolamento que o caracteriza. Esse mundo de aceita¢do social, de realizagéo
pessoal e conforto fisico, mediante o consumismo, é elaborado pela publicidade das revistas
destinadas ao publico feminino e também pelos meios de comunicacdo de massa e pela
industria de propaganda.

De acordo com Carvalho (2001, p. 11):

Ao contrario do panorama caético do mundo apresentado nos noticiarios dos
jornais, a mensagem publicitaria cria e exibe um mundo perfeito e ideal, verdadeira
ilha da deusa Calipso, que acolheu Ulisses em sua Odisseia __ sem guerras, fome,
deterioracdo ou subdesenvolvimento. Tudo sdo luzes, calor e encanto, numa beleza
perfeita e ndo-perecivel. (...) Embora nem todas as mensagens publicitarias surtam o
efeito desejado, a onipresenca da publicidade comercial na sociedade de consumo
cria um ambiente cultural prdprio, um novo sistema de valores, co-gerador do
‘espirito de tempo’

Assim, o mundo perfeito preconizado pelas campanhas publicitarias tem o poder de
conduzir suas receptoras a uma fuga da realidade tdo agradavel quanto ao mundo de sonhos,
desejos realizados e bem-aventuranca mostrados nas matérias publicitarias das revistas.

A essa altura, surge o seguinte questionamento: por que as mulheres aceitam o ideal
publicitario? Diante dessa indagacédo, Vestergaard e Schoroder (2004, p. 129) afirmam que:

Um bom ndmero de anincios de cosméticos veiculados nas revistas admite
abertamente que o ideal de beleza se baseia em artificios. A peca da Max Factor
emprega a técnica do espelho, criando a ilusdo de que a leitora esta olhando para
uma perfeita versdo de si mesma, a aparéncia que teria se usasse o produto. Esse
efeito € obtido fotografando o rosto em tamanho natural de uma modelo,
acompanhada pela chamada ‘A pele dela ¢ realmente tdo bonita assim?’ Alguns
anuncios teriam preferido responder pela afirmativa, ja que isso proporcionaria uma
base para oferecer a consumidora 0s meios de conseguir a pele perfeita. Mas este
adota um enfoque honesto: ° Nao sem uma pequena ajuda’. Em outras palavras, a
Max Factor nos convida a cair num pequeno engano que o slogan une elegantemente
ao ideal feminino, evidente por si mesmo: ‘Vocé€ nio gosta de ser mulher? Max
Factor.” A forma da pergunta convida a um ‘Sim’, o qual é substituido por ‘Max
Factor’, implicando que ‘Sim’ significa ‘Max Factor’.

Sabendo que as mulheres sdo seres competitivos e que competem entre si ndo s6 pelos
homens, mas para mostrar que sdo capazes de se suplantarem umas as outras, € mais comodo
e admissivel para elas a ndo existéncia de uma beleza perfeita sem o uso dos artificios
comercializados pelas revistas de moda. Elas ndo admitem que as modelos dos andncios sao
perfeitas e assim a publicidade investe na maxima de que ndo existe perfeicdo natural sem
ajuda artificial.

(...) a publicidade apresenta um ideal de beleza feminina que ndo a reconhece como
uma qualidade resultante de caracteristicas naturais. Nenhuma mulher atinge esse
ideal se ndo comprar e aplicar uma série de cosméticos manufaturados; dependendo
de suas predisposi¢des naturais, ela aplicard mais ou menos cosméticos, mas todas
tem de usar alguns, como diz o anlncio da revista Cosmopolitan: ‘Mesmo uma pele
perfeita exige tratamento de beleza constante e regular’ ”. (VESTERGAARD e
SCHORODER, 2004, p. 133)



Esses sdo alguns dos fatores que fazem que o publico feminino adquira os produtos
anunciados pela publicidade das revistas de moda.

4 INFLUENCIA DAS REVISTAS FEMININAS NO UNIVERSO DA MULHER

A revista feminina é um marco significativo na histéria contemporénea. Ela é um
veiculo de comunicacdo eficaz para retratar a historia de qualquer civilizacdo, bem como de
qualquer ser humano, como € o caso da mulher.

De acordo com Buitoni (1990, p. 176):

A imprensa feminina mais do que a imprensa em geral, esta estreitamente ligada ao
contexto histérico que cria razdes para 0 seu surgimento, e que interfere em cada
passo de sua evolucdo. (...) revistas femininas funcionam como termémetro dos
costumes de sua época. Cada novidade é imediatamente incorporada, desenvolvida e
disseminada. A movimentacdo social mais significativa também vai sendo
registrada.

Nos textos veiculados por esse meio, importante se torna a imagem que o autor
formula da sua leitora para a sua constituicao, por isso é tdo necessario aos produtores de uma
revista feminina que conhecam a mulher e todo o processo de transformacdo pelo qual ela
passou até os dias de hoje. E nesse sentido que Heller (1995, p. 519) afirma, em especial com
relacdo as mulheres leitoras, publico-alvo dos anuncios veiculados pelas revistas femininas,
objeto de estudo do presente trabalho, que:

Quando um autor tem em mente a imagem de um leitor ele esta construindo um
leitor virtual ou, segundo W. lIser, tedrico da Estética da Recepcdo, um leitor
implicito. Esse leitor (no caso, a mulher leitora), pode ser reconhecido por meio de
estruturas do proprio texto, como tom protetor do autor quando se reporta as
mulheres, valorizacdo e depreciacdo de certas qualidades femininas, ironizagéo de
situacdes, etc.

O consumo feminino, em relacdo a compra dessas revistas, rende cifras altissimas.
Além de consumir, a mulher influencia o consumo da familia. No momento de uma compra,
desde roupas para 0 marido e as criangas até um carro, a Gltima palavra sempre é dela. Ainda,
esse € um dos poucos momentos em que a vontade feminina predomina em relacdo a
masculina. Um dos setores que mais se beneficia, devido ao poderio consumista feminino, € o
da industria da beleza que fatura cifras altas no Brasil.

Pode-se dizer, a partir disso, que grande parte das compras feitas pelas mulheres é
influenciada pelas campanhas publicitérias. Nesse contexto, revistas tém surgido no cenario
brasileiro com o objetivo de explorar essas questdes e abocanhar parte da fatia financeira
destinada a publicidade.

4.1 A mulher e a Marie Claire

Existem muitas revistas voltadas para o publico feminino. Assim, ha revistas para as
meninas, as jovens e as mulheres adultas. Ha revistas sobre os mais diversos assuntos, como
beleza, moda, forma fisica, decoragdo, fofocas, etc. As revistas femininas existem para todo
poder aquisitivo também. Dessa forma, ha revistas tanto para as mulheres que convivem com
a restricdo orcamentarias, quanto para mulheres mais abastadas.

Ao adentrar saldes de beleza, academias de ginastica e clinicas de estética, facilmente
se encontram muitos nimeros das publicagdes a disposi¢do para manuseio das clientes e das
profissionais responsaveis pelos estabelecimentos. Dentre tantas revistas, a que sera enfocada
nest artigo é a Marie Claire. N&o se pode esquecer que € uma das mais lidas e as leitoras a
definem como “uma revista de conteudo”.

Diante disso, Morhy (2003) afirma:

Marie Claire, langada na Franca na década de 30, chegou ao Brasil, em 1991, com o
slogan ‘Chique ¢ ser inteligente’. Estava disposta a brigar por um mercado que ja



estava segmentado. Isso porque antes dela, em 1973, a Nova, uma versdo da norte-
americana Cosmopolitan, ja tinha inaugurado tematicas silenciadas pelo pudor de
até entdo, como sexo, métodos contraceptivos, relacionamento entre marido e
mulher. A Marie Claire queria mesmo mostrar que era diferente, queria ter
‘conteudo’ e, por isso, aborda grandes viagens, traz entrevistas com pessoas ligadas
a esfera feminina, oferece um produto sofisticado em papel couché, formato maior
do que as outras revistas, editorial de moda bem francés e com preco mais acessivel.

Marie Claire é uma revista mensal, publicada pela editora Globo, e de circulagao
nacional. E uma publicacdo feminina e, como tal, aborda 0s mesmos assuntos que sio
debatidos em qualquer revista com o mesmo publico-alvo, apesar de possuir como slogan a
frase: “Chique ¢ ser inteligente”. Marie Claire procura se sobressair em relacdo a outras por
meio da imagem de uma publicacao de elite, que proporciona as leitoras informacoes de todos
0s setores relevantes, tornando-a uma mulher “inteligente”, e, consequentemente, “chique”.

Outras caracteristicas marcantes de Marie Claire sdo a auséncia de brindes para as
leitoras, pois prefere conquista-las por meio da qualidade de suas matérias, entre as quais se
sobressaem historias veridicas vividas por mulheres reais, o que leva as leitoras a tirarem suas
préprias conclusdes. Isso é muito positivo, pois torna as mulheres mais criticas e com maior
visdo de mundo.

A capa desse meio reflete sua grande preocupacdo com a elegéancia e a discrigéo.
Enquanto as outras revistas femininas estampam em suas capas mulheres de sucesso na
masica, na novela ou na moda, de corpo inteiro e quase desnudas, Marie Claire faz questdo de
estampar modelos profissionais em atitudes discretas, frequentemente retratadas do colo para
cima.

Apesar do slogan ja comentado, Marie Claire apresenta estrutura e temas tipicos de
quase todas as revistas femininas, inclusive daquelas que possuem mulheres de outra classe
social como publico-alvo. A unica diferenca estd no poder aquisitivo das receptoras, pois
assuntos como beleza, dieta, culinéria, moda, sexo e salude sdo apresentados de forma muito
semelhante na Marie Claire e em suas concorrentes.

Os assuntos séo tratados por meio de uma linguagem bastante didatica e semelhante a
um manual, facilmente identificado em se¢des como Beleza, com expressdes como “passo a
passo”, “faga o teste”, etc.

O fato de as leitoras de Marie Claire possuirem uma certa estabilidade financeira se
reflete nas secbes como Moda, Estilo de Vida, Viagem, Boa Vida e Cozinha. Essas se¢des
enfocam certos luxos, como requintes culinarios, roupas de grife e viagens ao exterior.

Entre todos esses aspectos demonstradores de uma boa condi¢do financeira, o que
mais se sobressai € a preocupacdo exacerbada com o corpo e com a beleza fisica em geral: a
revista descreve 0s avangos em cirurgia plastica como se fossem tendéncias de moda, e 0s
ultimos quilos que devem ser eliminados rapidamente para “chegar ao peso que finalmente
vai atestar a sua boa forma” (Marie Claire, junho de 2005). Dessa forma, nota-se que a ideia
de salde ¢ estreitamente ligada a boa forma fisica.

As secOes que deveriam estar em destaque a fim de legitimar o slogan “Chique ¢ ser
inteligente” ficam encerradas em reportagens e entrevistas, considerando que ja na capa séo
demonstrados estereotipos de mulheres que, pelos aspectos apresentados pela revista, sao
exemplos de realizacdo pessoal e profissional, como: modelos de sucesso, Angélica, Débora
Secco, Adriane Galisteu.

Em relagdo aos andncios publicitarios que circulam nas paginas de Marie Claire, mais
uma vez se sobressaem as concepc¢oes tradicionalistas sobre a mulher.

S40 artigos de beleza, acessorios e coisas para casa, basicamente. E o que eles
julgam estar dentro do cotidiano feminino. Vé&-se um ou outro artigo de informagéo.
Quando tem anuncio de carro, ndo é um carro mais confortavel para a mulher, € para
a mulher levar as criangas. Tao conservador como dizer que se deve ‘aprender a



segurar seu parceiro para casar, COmo ensinava a revista Cruzeiro para as avos das
leitoras das revistas femininas contemporaneas. As matérias sobre carreira e trabalho
s80 menos expressivas do que 0s andncios publicitarios (MORHY, 2003).

Assim, ser mulher, para a revista Marie Claire, é estar em boa forma fisica, vestir
roupas que estejam na ultima tendéncia da moda, ter dotes culinarios e ter tempo para a sua
leitura. Suas leitoras possuem a mesma imagem e o Unico diferencial entre elas é seu poder de
compra. Dessa maneira constroi-se a imagem das leitoras por meio das consumidoras dos
textos e dos produtos que estéo vinculados nas revistas.

Diante disso, pode-se afirmar que ser mulher, hoje, para as revistas femininas, é ser
antes de tudo consumidora, seja de produtos ou de modos de vida estereotipados e
apresentados como ideais.

O discurso das leitoras, revelado por meio da fala sobre suas experiéncias de vida
em assuntos de salde, relacionamento afetivo, trabalho, maternidade e beleza, é a
prova de que a leitura delas ndo é cega. E mesmo que ndo comunguem com 0
discurso impresso entrelinhas, ou explicitamente, elas ndo abdicam do prazer de Ié-
las. E preciso desmistificar o perfil normalmente atribuido as leitoras, argumentando
que existe um filtro cultural responsével por fazé-las ler de forma diferente a mesma
materia. Nao é exatamente uma escolha consciente. A experiéncia de vida, a idade, o
grau de escolaridade e a geragdo, por exemplo, interferem. Por isso, é reduzir muito
as leitoras dizer que todas sdo fateis ou de uma classe social especifica, ainda que os
editores criem o produto para um determinado publico. (...) A diferenca entre o
discurso da revista e o da leitora é exemplificado pelo depoimento de uma mulher
que terminou um relacionamento cheio de expectativas por ndo estar de acordo com
as praticas boémias do companheiro. Ninguém vé esse discurso na revista. Ela esta
sempre ensinando ‘como manter a chama de ndo sei o que’. Essa leitora ndo seguiu a
receita. Entdo a revista pode até servir em algumas medidas, mas em outras nao.
Todas as leitoras refletem, fazem um paralelo com o que sentem...Esse olhar que a
Antropologia permite é bom na atividade profissional como para a vida toda!
(MORHY, 2003).

E sabido, e cientificamente comprovado, que homens e mulheres possuem éreas de
interesse diferenciadas, que sdo determinados por regides especificas do cérebro, capazes de
estipular que as mulheres sdo mais emotivas e 0s homens mais racionais. Talvez por esse
motivo, as mulheres prefiram textos lidicos e sentimentais aqueles cientificos e racionais.
Todavia, ndo € por isso que as mulheres devem ser encerradas em um universo em que prima
apenas a superficialidade, a futilidade, o culto a forma fisica e a total falta de compromisso
com a realidade que as cerca.

CONCLUSAO

Desde os tempos mais remotos, as mulheres, sejam elas simples como as camponesas
ou cheias de glamour e notoriedade como Cledpatra, fazem do cultivo da beleza um ritual de
encontro consigo mesmas que gera muita felicidade pessoal e social.

Com o passar das épocas, essa forma de realizacdo pessoal feminina passou a ser vista
como um fértil terreno para o comércio e assim teve inicio a era das revistas femininas e dos
anuncios publicitarios veiculados por elas. Essas formas de publicidade mostram-se cada vez
mais inteligentes e convincentes, sendo praticamente impossivel as mulheres, detentoras do
poder de compra por exceléncia, se manterem imunes a essa seducgéo explicita.

Esse alto consumo feminino, dentro dos parametros de normalidade, é vantajoso para a
economia e para a autoestima das consumidoras. Porém, lamentavelmente, as revistas
femininas veem as mulheres apenas como avidas compradoras, interessadas apenas em
assuntos futeis e superficiais.

Como possuem grande circulacdo, é necessario que as revistas femininas evoluam e
acompanhem as conquistas que as mulheres desempenharam nos dltimos tempos. A imagem
da mulher submissa e ocupada unicamente com os afazeres domésticos deu lugar a uma



mulher mais interativa e consciente, alem de dedicada as responsabilidades de mde, esposa e
profissional.

Assim, é preciso que as revistas femininas adaptem-se a esse novo perfil feminino
(juntamente com as publicidades), pois € sabido que as mulheres adotam os comportamentos
e compram os produtos com os quais se identificam. Além disso, elas estdo muito mais
seletivas e preparadas.

A mulher contemporanea quer ser bonita, desejada, responsavel pela casa, pelo
marido, pelos filhos, emprego, mas também tem lutado muito pelo seu espago na sociedade.
Em suma, ela quer ser vista como um ser pensante e operante, e ndo apenas como um
monumento da ostentagéo.
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