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Resumo

O objetivo desse artigo € analisar as relacdes entre uma dada representacdo da feminilidade e a
elaborag@o de um estilo de vida em um conjunto de anincios da campanha publicitdria da versao
brasileira da revista Marie Claire. Mais especificamente, pretende-se observar os valores que
neles se expressam como forma de reconhecer, na cultura material identificada como feminina,
as caracteristicas que agenciam uma espécie de padrdo hegemonico sobre “ser mulher” no mundo
moderno-contemporaneo no qual as narrativas publicitdrias e as préaticas de consumo s@o
imperativos na constru¢do das identidades.
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Abstract

The purpose of this article is to analyze the relationship between a given representation of
femininity and the elaboration of a lifestyle in a set of announcements from the advertising
campaign of the Brazilian version of Marie Claire magazine. More specifically, we intend to
observe the values that are expressed in them as a way of recognizing, in the material culture
identified as feminine, the characteristics touted a kind of hegemonic pattern about "being a
woman" in the modern-contemporary world in which the advertising narratives and consumption
practices are imperative in the construction of identities.
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1. Introducio: Aniincios, consumos e magias

A centralidade do consumo na experiéncia contemporanea poderia levar a constatacdo ndo
apenas da abundéncia dos confortos disponiveis, mas também a ideia de progresso material e
racionalizacdo do comportamento que dele derivaria. Algo como uma equivocada percepcdo de
que os atores sociais na cultura moderno-capitalista apresentam um comportamento racional,
fundamentado na compra de objetos “lteis”, que facilitam a vida cotidiana. Entretanto, néo ¢é
dificil constatar que nossa sociedade, na verdade, experimenta o consumo de uma forma mais
proxima da experiéncia do sagrado, com seus rituais, praticas e representacgdes tipicas do universo
da magia (Rocha, Frie e Corbo, 2016) que das atividades alicer¢adas na razdo pratica.

A compra de bens de consumo estd mais proxima das questdes relacionadas com sistemas
classificatdrios, busca de prestigio, construg@o de identidade e o bem-estar social do que com a
objetividade econdmica, o utilitarismo ou a funcionalidade, uma vez que “[...] o consumismo
moderno estd, por sua propria natureza, mais preocupado em saciar vontades do que em satisfazer
necessidades” (Campell, 2006: 49). O consumo &, antes de tudo, um sistema de significagdo e a
verdadeira necessidade que supre € a necessidade simbdlica. Portanto, pensar o consumo nao ¢é
imagina-lo nem como uma resposta racional a necessidades bioldgicas nem como realizag@o
plena de uma ldgica utilitdria. Tudo parece indicar que se “necessidades” existem elas sdo,
sobretudo, da ordem do imaginario.

Neste sentido, a publicidade, sendo um dos eixos centrais na sustenta¢do das narrativas do
consumo, torna-se um ponto de observag¢ao muito importante para que pesquisadores das Ciéncias
Sociais possam decifrar um certo espirito do tempo da sociedade em que vivemos. E evidente
que a publicidade estd hoje fortemente envolvida com as narrativas das midias digitais,
elaborando uma nova ecologia semiética mididtica que tudo — antncios, produtos culturais, artes,
técnicas, comportamentos — mistura, metamorfoseia e transforma em consumo, em uma
complexa diversidade de representacdes sociais. Entretanto, os significados que circulam de
maneira cintilante através da comunicacéo publicitdria tradicional — como as revistas impressas
aqui estudadas — podem ser compreendidos como pegas em um complexo jogo de crengas.

Antncios sdo narrativas onde acontecem exercicios ilimitados da imaginag@o, nas quais
as fronteiras até entre a vida e a morte podem ser reescritas, as verdades e ilusdes podem trocar
de lugar, as possibilidades da existéncia perfeita estdo disponiveis, os amores, alegrias e prazeres
se eternizam, os animais falam e os produtos nos contemplam. A publicidade € a expressdo
privilegiada do fendmeno do consumo e, nela, existe amplo espago para um vigoroso exercicio
do pensamento magico em meio a nossa sociedade moderno-contemporinea que se autodefine
como lugar da razdo.

Assim, este artigo pretende analisar aspectos do simbolismo acionado pelos antncios

direcionados ao publico feminino. Nosso objetivo € realizar uma andlise discursiva tendo como
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objeto uma amostragem documental de selecdo intencional (Lakatos, Marconi, 2003),
observando os antincios de uma campanha publicitdria da revista Marie Claire, que foi veiculada
nacionalmente durante o ano de 2009 e cujo objetivo era posicionar a revista para um publico
feminino de camadas médias.

Nesta investigagdo busca-se identificar, reconhecer e classificar, nas narrativas dos
antincios, a complementaridade entre os bens ali considerados “femininos”. Vamos procurar
investigar a pertinéncia e vinculacdo entre objetos, mostrando a formagdo de um sistema e a
perspectiva relacional entre os bens de consumo exibidos nos andncios que conceituam,

expressam e materializam uma certa no¢do de “feminilidade” em nossa sociedade.

2. Publicidade, Representacoes Sociais e Efeito Diderot

P .

A midia ndo é simplesmente um veiculador de mensagens, ela elabora discursos,
narrativas e significados. Isso torna possivel afirmar que os contetidos produzidos pelos meios de
comunica¢do de massa e que circulam em nossa sociedade contribuem para a formacdo das
identidades sociais e para a modelagem das subjetividades. Em outras palavras, os significados
originados e compartilhados pelos meios de comunicacdo sdo publicos, e funcionam como
representacdes coletivas (Durkheim, 1970), o que torna dificil, por exemplo, a possibilidade de
alguém ndo entender antincio publicitério, noticia de rddio, programa de televisdo ou foto de
jornal. Portanto, estudar os significados veiculados através destes materiais nos fornece pistas
para compreender modos de ser, existir, desejar, além de impasses e contradi¢des que sao
experimentadas em nossa cultura.

Como vamos investigar especificamente significados compartilhados por um conjunto de
antincios publicitarios, ¢ fundamental destacar também que estes se dirigem a publicos
heterogé€neos e geograficamente dispersos. Seus discursos, portanto, buscam acionar uma
representacdo social que, fatalmente, serd elaborada a partir do uso de esteredtipos. Os antincios
expressam um discurso que procura uma relagdo ideal entre a possivel interpretacéo do publico e
o ganho cognitivo obtido para a venda do produto. No espagco mididtico que possui, pretende
dramatizar a vida social como circunstincia perfeita para o consumo de um determinado produto
ou servigo, acionando as mais simples e eficazes situagdes e representacdes sociais para atingir
seus objetivos.

Nossa ideia de representacdo é aquela que foi primeiro pensada por Durkheim no seu
classico ensaio “Representacdes individuais e representacdes coletivas” publicado pela primeira
vez em 1898. Para ele, “[...] a vida coletiva, como a vida mental do individuo, é feita de
representacdes [e, portanto, €] presumivel que representagdes individuais e representacdes sociais

sejam, de certa forma, comparaveis” (Durkheim, 1970: 16). Ndo € por outra razdo que se pode
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dizer que o dispositivo publicitdrio e as representagdes sociais que veicula, exercem um efetivo
poder na experiéncia do sujeito contemporaneo, uma vez que, através da midia, estas
representacdes nos levam a reconhecer e atribuir valor a grande oferta de cultura material
existente e a manejar as multiplas possibilidades de construcdo de identidade que o tempo
presente comporta.

Nesse sentido, € a narrativa publicitdria quem aproxima a producdo, fria e impessoal, da
dimensdo humana dos afetos, promovendo, para além das informagdes sobre um dado produto,
as ideias e comportamentos que sdo a ele conectadas (Rocha, 1995). O oficio do publicitario,
oficio de encantar por suposto, € reconhecer movimentos do imagindrio coletivo, traduzidos em
desejos e aspiragdes de determinado grupo de atores sociais que o mercado chama de “publico-
alvo”. Assim, elabora uma narrativa estratégica que €, a um sé tempo sugestiva, sedutora e
persuasiva e, se bem-sucedida, capaz de convencimento efetivo para que acontega a compra do
produto anunciado. Vale destacar que essa eficidcia depende do grau de identificagdo dos
consumidores com os signos ali representados e, por isso, € possivel reconhecer que a estratégia
semidtica traduzida na trfade sugestdo, sedugdo e persuasdo encontra “[..] ajustada
correspondéncia nas trés categorias fenomenoldgicas desenvolvidas por C. S. Peirce. A sugestdo
estd para a primeiridade assim como a sedug@o estd para a secundidade e a persuasdo para a
terceiridade” (Santaella, Noth, 2010: 85).

As representagdes coletivas, tal como assinala Durkheim (1970), ndo podem ser
compreendidas em analogia ao funcionamento de uma cadeia de 4tomos que podem ser
analisados em separado uns dos outros, pois a vida humana é modelada por representagdes que,
necessariamente, formam “[...] um todo continuo, no qual todas as partes se interpenetram”
(Durkheim, 1970: 32). Seguindo esta ldgica, é possivel sugerir que ao construir a teia de
significados que ird compor o processo de convencimento do consumidor, o publicitdrio serd
capaz de promover associagdes de ideias fundamentadas em representagdes coletivas que ensejem
interpretacdes simples de significados que, como consequéncia, estreitem o contato entre um
dado bem e o seu virtual comprador.

Nesse jogo, identidades e papéis sociais tanto do homem quanto da mulher sdo traduzidos
em uma gramdatica de relagdes que sdo como cédigos ou padrdes através dos quais a sociedade
manifesta estilos e praticas que acabam por identificar os papé€is de género. Por esta perspectiva,
as identidades nio sdo dimensdes do individuo, sdo exteriores a ele, pairando além das escolhas
subjetivas, pois ao se transformarem em imagens da midia, deixam de ser uma decisdo de foro
intimo para admitir classificacdes coletivas atravessadas por construgdes estereotipadas e
midiatizadas (Rocha, 2001).

As classificagdes coletivas sdo, precisamente, as realidades compartilhadas, a partir da
ideia de representagdo social, que orientam as expectativas dos sujeitos ndo apenas em relagdo
aos produtos anunciados, mas também aos estilos de vida propostos pelos antncios. Nesse

sentido, portanto, € verdade que “[...] o discurso persuasivo da publicidade ndo visa tanto a
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compulsdo pela compra, mas a adesdo do consumidor ao consenso social anunciado” (Carrascoza,
2008: 218).

Niao obstante nossa andlise privilegiar o discurso publicitdrio em seu formato mais
tradicional, isto é, como antincios de revista impressa, ¢ importante ressaltar que, no contexto
contemporaneo, as narrativas do consumo podem assumir multiplos formatos — assessorias de
imprensa, relacdes publicas, storytelling, produgdes de conteido, product placement, marketing
digital ou business intelligence, entre outros — que, em certa medida, ampliam e potencializam as
classificacdes coletivas propostas nos anincios.

Neste cendrio de representacdes e construcdes discursivas, os produtos parecem
desenvolver certa ‘“sintonia” que os organiza em categorias distintas. Este processo de
harmonizagdo e/ou complementaridade entre os bens formam o que Baudrillard (2008) chamou
de um “sistema de objetos”, no qual os bens de consumo acabam por estabelecer didlogo entre si,
se complementam reciprocamente, ligados por determinada unidade que os faz “andar juntos”.

A narrativa publicitdria, portanto, torna-se o lugar ideal para a associagdo de significados
e valores que demonstram as categorias de objetos capazes de melhor didlogo entre si. O antincio,
via de regra, ao apresentar determinado produto ou servico que pretende vender, o faz através de
uma “cena de venda” onde estdo presentes outros tantos produtos e servicos pertinentes a essa
cena. Por este motivo, se pode mencionar a ideia, pensada por McCracken (2003), de unidades
Diderot associada a construc@o dos diferentes estilos de vida contemporaneos. Tudo isso, reforca
aideia de que os bens de consumo sdo revestidos de cargas simbdlicas criadas a partir do discurso
publicitario.

Dessa forma, contribuem para a construcdo de identidades sociais, uma vez que os
antincios publicitdrios operam como repertdrios de significados culturais que podem se alternar,
contrapor, concorrer, confrontar ou o que mais se queira, contanto que permanegam disponiveis
para uso nas relacdes concretas de vida dos atores sociais. Pesquisadores como Rocha (1995) e
Carrascoza (2014) destacam o poder pedagdgico da publicidade, que efetivamente nos ensina a
consumir. Assim, encerra em utopia, McLuhan: “[...] [somente] quando toda a producdo e todo o
consumo se unirem numa harmonia pré-estabelecida, entdo a publicidade se liquidard pelo seu
proprio sucesso” (Mcluhan, 1974: 256).

2.1. Chique é€ ser inteligente

Desde os anos 1960, a aguda percepc¢do de Marshall McLuhan ja dizia que historiadores e
arquedlogos descobririam um dia que “[...] os antincios publicitdrios de nossa época constituem
o mais rico e mais fiel reflexo cotidiano que uma sociedade jamais forneceu de toda uma gama
de atividades” (Mcluhan, 1974:15). Também Rocha (2001), ao analisar antincios da década de

1980, enfatiza que eles sdo uma forma de descobrir as recorréncias e atualizagdes de imagens que
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se eternizam por remeterem a um tempo ciclico e totémico'. Aqui seguimos no mesmo Vvié€s ao
procurar demonstrar a recorréncia que apresentam os antincios de uma campanha da revista Marie
Claire em torno da no¢do de um eterno feminino que assume ares muito particulares naquele
momento. Os antncios foram criados pela agéncia Publicis Brasil com o objetivo de divulgar o
slogan — Chique ¢ ser inteligente! — e posicionamento da revista Marie Claire.

Para além de uma critica ou uma abordagem que privilegie uma interpretacéo especifica
das caracteristicas da revista, o que se propde ¢ uma andlise do discurso publicitdrio produzido
sobre um determinado bem de consumo — no caso, um veiculo de comunicagdo — voltado para o
publico feminino que se vale de outros tantos bens de consumo para montar o seu “perfil
consumidor”: um certo modelo ideal de mulher capaz de fazer “mulheres reais” ali se
identificarem.

A partir desta reflexdo sobre os antincios e, em especial, sobre outros objetos que eles
colocam em cena para montar o universo da venda de um deles — a revista Marie Claire — ¢é
possivel tecer consideragdes sobre a abordagem do universo da mulher que expressam e da cultura
material que se define como parte da nocdo de “feminilidade”. Ainda mais; pode-se entender
como e quais “coisas” fazem parte de um “estilo de vida” de “mulher”. Antes, porém, é
importante ver que a mulher dos antincios de Marie Claire precisa primeiro ser fragmentada para,
em seguida, delegar sua palavra aos bens de consumo.

Para demonstrar que “Chique ¢ ser inteligente!” a agéncia desenvolveu trés antncios de
pagina dupla para serem veiculados em revista. Em cada um dos antncios € possivel ver a imagem
de trés mulheres diferentes, todas com o fenétipo branco e muito magras, com a aparéncia de
manequins de passarela.

Esta escolha das personagens femininas fotografadas para a campanha, por si sd, enseja
uma discussao a respeito dos corpos femininos que sdo hegemonicamente considerados “mais
adequados” a ideia de feminilidade. Apesar de ndo estar no centro da andlise deste artigo, é
importante reconhecer que, de maneira explicita, as modelos selecionadas denotam marcadores
identitdrios que formatam um estere6tipo de mulher que implica, € claro, no apagamento de
corpos de diferentes etnias e estéticas.

Nos antncios, as fotos das mulheres estdo enquadradas desde a altura dos joelhos até o
pescogo, isto €, deixando de fora do antncio a cabega e os pés. Cada uma delas carrega nas maos
uma revista Marie Claire cuja capa mostra a imagem da prépria cabeca da modelo. Isto €,
sugerindo um literal quebra-cabecas, o antincio retrata trés mulheres cujas cabecas estdo
“separadas dos corpos”, aparecendo somente no formato de fotografia, estampando a capa da

revista, conforme podemos observar nas figuras 1,2 e 3, a seguir.

! Para Rocha (2001), “[...] a publicidade é rorémica, fala do eterno, suprime o tempo, recorta diferencas na
série da producio e as convertibiliza em diferencas na série do consumo” (Rocha, 2001: 26).
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Fig. 1. Beleza - aniincio da campanha Chique € ser inteligente

Fonte: Laboratdrio de propaganda (2009): “Marie Claire pela Publicis Brasil” 2.

Fig. 2. Sapatos — antincio da campanha Chique € ser inteligente

Fonte: Laboratdrio de propaganda (2009): “Marie Claire pela Publicis Brasil”>.

2 Disponivel em: http://laboratoriodepropaganda.blogspot.com.br/2009/04/marie-claire-pela-publicis-

brasil.html [09/12/2020].
3 Disponivel em: http://laboratoriodepropaganda.blogspot.com.br/2009/04/marie-claire-pela-publicis-
brasil.html [09/12/2020].

Cuestiones de género: de la igualdad y la diferencia. N°. 16 2021 — e-ISSN: 2444-0221 - pp. 413-427



420 Everardo Rocha y Beatriz Beraldo

Fig. 3. Salto-alto — aniincio da campanha Chique € ser inteligente

Fonte: Laboratdrio de propaganda (2009): “Marie Claire pela Publicis Brasil”*.

Esta prédtica de representar a mulher “aos pedacos” foi analisada anteriormente nos
andncios publicitarios dos anos 1980°. Neste estudo observou-se que as mulheres ali
representadas, quase sempre, apareciam fragmentadas. Esse “esquartejamento” do corpo
feminino sugere que o individuo mulher, ao existir no mundo dos antincios publicitarios, se traduz
na imagem de um corpo sempre fragmentado, inviabilizando a possibilidade de discurso, pois sdo
apenas pedacos de corpos incapazes de palavra (Rocha, 2001). O corpo feminino, silenciado,
transfere o discurso para os produtos, que falam pela mulher. Como explica Rocha (2001), as
mulheres dos antncios estdo em siléncio pois a fala é prépria da singularidade, expressdao da
individualidade, que lhes foi retirada nessa representacéo aos pedagos, por isso “[...] a mulher que
habita o mundo dentro do antincio deixa que os produtos assumam seu devido lugar como donos
de [suas] escolhas, desejos e necessidades” (Rocha, 2001: 38).

Neste mesmo sentido, na campanha da Marie Claire € o bem de consumo Marie Claire, a
revista, quem fala, sem conceder voz as mulheres despedagadas que se apresentam nos aniincios.
Na figura 1 com titulo “Beleza”, a revista delibera: “A beleza atrai os homens. A inteligéncia
segura”. Na figura 2, outro antincio cujo titulo € “Sapatos”, a revista mostra poder pedagdgico:

“Vamos combinar: ndo faz o menor sentido ter 40 pares de sapato no armdrio e 5 livros na

4 Disponivel em: http://laboratoriodepropaganda.blogspot.com.br/2009/04/marie-claire-pela-publicis-

brasil.html [09/12/2020].

5 Os antncios estudados, nessa ocasio, “[...] foram todos publicados, no formato padrido de uma pagina, no
segundo semestre de 1980 em cinco revistas de circulacio nacional - Nova, Claudia, Playboy, Isto E e Veja
(cosméticos e toilete e vestudrio e téxteis)” (Rocha, 2001: 27).

Cuestiones de género: de la igualdad y la diferencia. N°. 16 2021 — e-ISSN: 2444-0221 - pp. 413-427



Ideologia de revista: a construgdo do feminino nos aniincios publicitdrios 421

estante”. Por dltimo e na mesma logica, no antncio “Salto-alto” (sic) da figura 3, a revista
assegura elevagdo espiritual: “Fique com a auto-estima elevada mesmo depois de tirar o salto-
alto” (sic). Assim, se evidencia, a0 menos no caso dessa campanha, uma semelhanca com os
estudos dos antincios dos anos 1980 — da imagem da mulher sobram pedacos, restos, fragmentos

que, sem alternativa, delegam aos bens de consumo sua possibilidade de palavra.
2.2. Coisas de mulher, uma analise

Além de repetir o mesmo mecanismo que aparece nos anuncios dos anos 1980 — a
representacdo de uma mulher aos pedacos e silenciosa — a campanha Chique ¢é ser inteligente da
revista Marie Claire suscita, ainda, outras questdes que remetem a temdtica da produgdo da
feminilidade (Aran, 2006) a partir da captura de um repertério bens de consumo — as coisas de
mulher. Esta composicdo de objetos forma um sistema, ndo no sentido de um Efeito Diderot,
(Mccracken, 2003) quando um dado bem de consumo demanda a transformagdo de um conjunto
prévio de outros, mas como um conjunto de bens que, afetados pela revista, constroem uma imagem
feminina idealizada, compativel com a campanha publicitdria e o consumo de Marie Claire.

A feminilidade € um termo que, apesar de muito utilizado, se alicerca em uma origem
ideoldgica baseada em argumentos falaciosos que sugerem a inferioridade da mulher em relagdo
ao homem. Néo por acaso, em uma certa visdo da medicina do século XVIII (Laqueur, 1990), a
feminilidade que se reconhecia nos corpos era descrita com &nfase nos 6rgaos reprodutivos, no
“cérebro menor” e na “fragilidade dos nervos”, definindo o lugar “naturalmente” inferior das
mulheres na sociedade e sua pertinéncia aos espacos privados (Aran, 2006). O termo
feminilidade, conforme hoje aplicado, compreende o sentido dominante de um modo de ser ou
parecer feminina algo que comeca a se delinear a partir do crescimento dos “manuais de etiqueta”
nos séculos XVIII e XIX (Gay, 1988), estando o termo, portanto, intimamente ligado as praticas
de consumo, especialmente nos setores do vestudrio e beleza.

E a partir do surgimento da denominada “moda de consumo” (Crane, 2008: 162) e da
maior liberdade que ela conferia aos atores sociais da época, que a concepcdo de beleza feminina
deixa de ser naturalizada e se torna passivel de compra, ou melhor, algo que se pode adquirir.
Especificamente sobre as questdes de género, esse novo formato de beleza comprada € uma chave
para se compreender a formatacdo contemporanea de feminilidade. A idealiza¢do dos corpos que
se expressa com €nfase no universo mididtico, torna-se parte integrante da elaboracdo de um
modelo de feminilidade baseado na aparéncia e que, dessa forma, sustenta um projeto de
afirmac@o social como ““[...] uma arma poderosa na disputa por um lugar privilegiado ndo somente
entre 0os homens, mas também entre as mulheres” (Pereira, 2003: 156).

Esta constatacdo implica um tema central no debate da ideia de feminilidade, uma vez que
ser feminina vira algo preso entre: ser aspecto intrinseco das mulheres ou ser constru¢do do

imagindrio mididtico. Algo entre a “natureza” e “cultura”, uma complexa tensdo entre polos
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opostos. A solugdo do paradoxo parece apontar para mesma direcdo que a campanha da Marie
Claire: os bens de consumo.

A cultura material pode ser entendida como a expressdo da vontade humana: os objetos
existem porque foram criados pelos humanos e, em grande medida, sdo estes objetos que
modelam e ritualizam a vida humana em sociedade A humanidade €, portanto, insepardavel da sua
materialidade: “A cultura € o ‘plano de a¢@o’ da atividade humana. Ela determina as coordenadas
da ac@o social e da atividade produtiva, especificando os comportamentos e os objetos que delas
emanam” (Mccracken, 2003: 101). Isto significa dizer, € claro, que tudo o que é produzido foi,
antes da sua materialidade, um conceito, uma ideia de um determinado ser humano (Miller, 2007).
Como se sabe, as mulheres estiveram, em diferentes cendrios histdricos, restritas ao ambiente
doméstico, sem fazer parte da esfera ptblica ou do universo da producdo. Entretanto, as mulheres
tenderam a ocupar, desde inicio da modernidade, a outra ponta, a das préticas de consumo
(Campbell, 2001; Rappaport, 2004). Nao por acaso, a publicidade, como narrativa que sustenta o
consumo, esteve sempre interessada em se comunicar com as mulheres, ainda que indiretamente.
Por isso sugeria aos maridos, até os meados dos anos 1950, que investissem seu dinheiro em
presentes para suas mulheres ou que simplesmente as deixassem gasta-lo, sobretudo com bens de
consumo que as fizessem ou mais belas ou mais eficientes no lar (Beraldo, 2016).

Desta maneira, podemos afirmar, com referéncia na premissa de Giddens (2002) de que
os meios de comunicacdo, nas condi¢cdes da modernidade, mais que espelham realidades, sdo
parte da sua formag@o, o fato de que as no¢des de estilo de vida das mulheres ou, até mesmo, a
prépria nogdo de feminilidade se expressa através dos bens de consumo e do poder simbdlico
deles derivado. Nesse sentido, muitas das caracteristicas atribuidas a uma “natureza feminina”
ou, em polo oposto e complementar, a um “sucesso feminino” sdo, na verdade, efeitos de um jogo
de manutencdo de poder sobre elas. Em um caso, “natureza feminina” se expressa através de
pretensas crises®; em outro, o “sucesso feminino” se expressa pela posse de bens de consumo.

Nos antncios aqui estudados, podemos observar que a representagdo da mulher é nada mais
nada menos do que a de um corpo sem rosto, portanto radicalmente fragmentada e silenciada em
sua “natureza”. Seu “sucesso”, portanto, € definido pelo discurso dos antincios, cujo efeito sobre ela
¢ normativo, deliberando sobre os comportamentos desejados quando se quer ser “chique e
inteligente”. Além disso, conforme ja destacamos, trata-se de uma escolha arbitrdria de um
esteredtipo de feminilidade que ndo admite nenhuma possibilidade de se pensar as variadas

interseccionalidades’ possiveis nos corpos femininos que estdo representados. Sendo assim, uma

¢ Pretensas “crises” atribuidas a coisas como “falta de homens”, “epidemia de infertilidade”, “estresse
feminino”, “prejuizos da dupla jornada de trabalho”, “TPM” e outras que tais, se originam mais em um
sistema fechado que comeca e termina na midia, na cultura popular e na publicidade que nas reais condi¢des
de vida das mulheres (Alves, 2011).

" A palavra intersectionality (ou, interseccionalidade, em tradugdo livre) é apresentada ao universo
académico pela pesquisadora Kimberlé Crenshaw (1989) que, além de professora, ¢ advogada de direitos
humanos e militante da causa negra nos EUA. Sua principal preocupacdo era a de denunciar o modo

homogéneo como o feminismo vinha tratando as pautas das mulheres brancas e negras.
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das chaves para a interpretacio desses antincios reside na manuten¢éo de uma coeréncia hegemdnica
e de uma complementaridade em um dado conjunto qualquer de bens de consumo, algo como uma
consisténcia cultural, uma harmonizag@o simbdlica ou uma gramaticalidade entre os objetos de um
sistema. Na campanha publicitaria da revista Marie Claire as complementaridades ndo sdo apenas
sugeridas, mas administradas como férmulas ou prescri¢des nos diferentes antncios.

Sendo vejamos: o primeiro antncio se intitula “Beleza” e conduz o pensamento da
consumidora para a ideia de que cosméticos ou quaisquer outros produtos de beleza se
harmonizam a Marie Claire, ela prépria como face de um consumo da “inteligéncia” que
complementa a estética. De acordo com o titulo do antncio, é somente com a sintonia entre beleza
e inteligéncia que a mulher-consumidora pode “conquistar o seu homem”. Essa
complementariedade de valores — inteligéncia e beleza — € obtida pelo consumo da revista, como
inteligéncia, e pelo consumo de qualquer um dos miltiplos bens que formam a constelacdo da
beleza. Os dois polos modelam um estilo de vida e, em parte, funcionam como unidades Diderot
onde a inteligéncia € obtida pela compra da revista e a beleza pela compra dos diferentes produtos
estéticos que a propria revista oferece. Com isso se afirma uma gramaticalidade entre bens como
batons, blushes, bases, esmaltes, cremes e, obviamente, leituras de Marie Claire. Essa reunido de
bens de consumo em um harmonioso conjunto leva & inevitdvel “conquista do seu homem”.

O antincio seguinte tem o titulo de “Sapatos”. E, talvez, o que deixa transparecer de
maneira mais evidente a ideia de que os bens de consumo devem encontrar harmonia no estilo de
vida da leitora da revista. Ao afirmar que “ndo faz o menor sentido ter 40 pares de sapato no
armdrio e 5 livros na estante”, o antincio parece sugerir que deve haver um equilibrio entre as
posses de livros e sapatos para um estilo de vida que se deseja “chique e inteligente”. A harmonia
entre bens de consumo — outra vez os da inteligéncia (livros) e os da estética (sapatos) — se
expressa na busca de objetos que sejam como unidades Diderot, pois como indicou McCracken
(2003: 156), elas sao “[...] os tijolos que constroem um estilo de vida” ao conseguir manter tanto
uma complementariedade entre si quanto a consisténcia interna do conjunto dado.

A unidade Diderot na peca “Sapatos” curiosamente completa na instincia verbal as
lacunas deixadas pela dimensdo imagética no antincio. Em outras palavras, a modelo “sem pé e
sem cabega” € orientada pelo texto do antincio a possuir quantitativamente tantos livros (para a
cabeca) quanto sapatos (para os pés), em um jogo semidtico de presenca e auséncia que trabalha
para, mais uma vez, demonstrar como os objetos da cultura material feminina “chique e
inteligente” devem (ou deveriam) “andar juntos”.

A tltima pega analisada tem o titulo “Salto-alto” (sic) e, é claro, também segue a logica
da complementaridade entre os bens de consumo. A negociagdo, desta vez, acontece na relagdo
entre salto alto e autoestima. Para a leitora de Marie Claire poder tirar o “salto alto” € necessario
a “autoestima” propiciada pela revista. Elemento constantemente associado a nogdo de
feminilidade, o salto alto aparece na literatura dos pesquisadores de género (Wolf, 1992;

Bergstein, 2013) como manifestacdo visivel de disciplina, conten¢do e ordenacgdo cultural do
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corpo a qual as mulheres sdo submetidas, a fim de que se posicionem em lugar social de
submissdo aos homens. Nas palavras de Bourdieu (2003), saltos altos, bolsas, saias e que tais sdo

como uma espécie de “confinamento simbdlico”:

“Essa espécie de confinamento simbdlico é praticamente assegurada por suas roupas (o que ¢ algo
mais evidente ainda em épocas mais antigas) e tem por efeito ndo sé dissimular o corpo, chamé-lo
continuamente a ordem (tendo a saia uma fun¢do semelhante & sotaina dos padres) sem precisar de
nada para prescrever ou proibir explicitamente [...]: ora com algo que limita de certo modo os
movimentos, como os saltos altos ou a bolsa que ocupa permanentemente as maos, e sobretudo a
saia que impede ou desencoraja alguns tipos de atividades (a corrida, algumas formas de se sentar,
etc.); ora s6 as permitindo a custa de precaugdes constantes, como no caso das jovens que puxam
seguidamente para baixo uma saia demasiado curta, [...] ou tém que fazer verdadeiras acrobacias

para apanhar no chdo um objeto mantendo as pernas fechadas” (Bourdieu, 2003: 39-40).

O salto alto por si s6 poderia ser objeto de uma ampla discussdo, pois seus significados sdo
complexos e multifacetados e podem se estender em diferentes direcoes segundo contextos histdricos
e culturais. Nos termos de nossa andlise ¢ um bem de consumo e uma peca central na mecanica
daqueles objetos da cultura material moderno-contemporanea cristalizados como “femininos” e que,
no anuncio, se harmonizam com uma revista autodefinida como “inteligente”. O que se destaca no
anuncio € a énfase implicita, o reforco da hipétese, de que a feminilidade ndo € algo inerente ou
pressuposto nas fémeas da espécie humana, mas sim uma noc¢do que se constrdi a partir de vetores
simbdlicos que cintilam na narrativa publicitdria apds ganhar forma na cultura material.

Nessa interpretacdo, faz sentido que a autoestima da leitora da revista seja abalada no momento
em que ela retira o seu sapato de salto alto. Por outro lado, levando em conta a complementaridade
entre o salto alto e a revista, também ndo parece absurdo dizer, que ela mantém sua estima elevada, a
medida que carrega consigo um objeto complementar ao salto: a Marie Claire. E relevante ainda
destacar que, em todos os antincios da campanha, as modelos estio usando vestido, mais um elemento
da cultura material cristalizado como um objeto “feminino” que, em certa medida, se une aos demais
elementos sugeridos nos titulos dos antincios formando, como “tijolos” de unidades Diderot, o estilo

de vida definido e explicitado para a leitora da revista.

3. Consideracdes finais: A procura da feminilidade

A ideia central desse estudo foi pensar as relagdes entre feminilidade e estilo de vida em
um conjunto de antncios da campanha publicitdria realizada para promover a revista Marie
Claire e, mais especificamente, observar as relagdes l6gicas entre os bens de consumo que neles

se expressa. A campanha veiculada em 2009, apresentava o slogan “Chique € ser inteligente” que
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orienta a personalidade da Marie Claire no Brasil até hoje. A revista também continua a atender
o mesmo publico o que aponta a atualidade da amostragem selecionada e a permanéncia dos
contetdos que elabora®. Nesse sentido, o nosso interesse foi reconhecer na cultura material,
identificada como feminina, as caracteristicas que agenciam um simbolismo que realiza uma
espécie de padronizagdo hegemonica sobre o que significa “ser mulher” no mundo moderno-
contemporaneo, onde a for¢a das narrativas mididticas, aqui expressa pela publicidade, e as
representacdes e praticas de consumo sdo imperativos na construgdo das identidades.

A publicidade tem como tarefa precipua traduzir o que € indiferenciado na esfera da
producdo para que se transforme no que é nomeado e singular na esfera do consumo (Rocha,
1985). Esse processo € atravessado por um viés pedagdgico que pretende ensinar o que consumir,
como fazé-lo e em que lugares ou tempos; e, no mesmo gesto, ou seja em todo e cada antincio,
disponibiliza modos de sociabilidade nos quais articulam os bens de consumo que temos ou
deverfamos ter com o que aspiramos ser, como fazé-lo e em que lugares ou tempos.

Assim, a pedagogia da publicidade associa a substancia material — os bens de consumo —
ao que devemos ser naquele mundo nela idealizado e, através de sua linguagem, torna possivel
uma leitura das coisas, das pessoas e da prépria sociedade em que vivemos. A narrativa
publicitaria elabora um conjunto de cenas da vida cotidiana nas quais produtos e servigos entram
ativamente na ordem cultural e nas existéncias concretas da vida cotidiana dos atores sociais,
resolvendo e organizando suas relagdes, propondo identidades e estilos de vida, atribuindo
elementos as subjetividades.

O que tentamos mostrar aqui € que, na proposta da narrativa publicitéria, diversos bens de
consumo se articulam com aquele que é concretamente anunciado para expressar uma
determinada identidade social, classificar essa identidade entre as outras do universo disponivel
e determinar o estilo de vida que se encaixa com o produto ou servigo em tela. Para isso, como
vimos, revistas “casam” com produtos de beleza, sapatos, saltos altos e o que mais a fantasia
publicitaria acreditar apropriado para a venda desejada.

Todo esse complexo de bens de consumo forma um conjunto, um sistema de objetos, que
se pode chamar de unidades Diderot ao qual o antincio dard coeréncia. Reunidos, montam um
estilo de vida que se “compra” a cada compra de Marie Claire. Antuncios publicitirios sao
dispositivos, textos, roteiros, indicagdes que, enfim, nos oferecem mapas de navegacdo social
entre as identidades possiveis, as distancias e proximidades, as relacdes que devemos ter uns com
0s outros e, no caso estudado, o que significa uma representa¢do do “feminino”, na qual “chique

¢ ser inteligente”, ainda que silenciada e sem rosto.

8 Vale destacar, contudo, que a linha editorial da Marie Claire Brasil sofreu pequenas modificagdes,
especialmente no sife da revista, notadamente para atender ao discurso interseccional que demanda aos
veiculos de comunicacdo uma maior representatividade das diferentes possibilidades de “ser mulher” no
século XXI.
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