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Retorica do consumo:
duas décadas da revista Claudia
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Introducao

Ao chegarmos a uma banca, encontramos um mundo de belas
imagens com 0s mais variados temas, podemos viajar para terras dis-
tantes, aprender o passo a passo de técnicas de desenho, pintura e arte-
sanato, conhecer um pouco mais sobre historia e filosofia, e nos intei-
ramos sobre esportes, carros e até economia. Além de nos proporcio-
narem um pouco sobre o infinito universo de possibilidades, as revis-
tas nos encantam com temas e imagens capazes de nos entreter.

Atualmente, existe uma enorme diversidade do mercado de re-
vista em funcdo de conquista de maior audiéncia. Além de suas varia-
das tematicas e publicos alvos especificos, elas também se atualizaram
em materialidade, com edi¢Ges impressas e digitais. O desenvolvimen-
to gréfico atual é um forte aliado a essas producdes, que contam com
cores e diagramac0Oes cada vez mais aperfeigoadas e, principalmente
nas bancas, onde essas publicacfes se concentram, as capas exercem
papel fundamental como motivador no que tange despertar o interesse
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no leitor.

O ar de lazer nelas contido se difere bastante da cotidianidade
jornalistica, mas sua justaposicdo de imagens, fotografias e matérias
diversas ndo deixam de se apresentar como uma interse¢do entre midia
e sociedade, propondo de algum modo uma reflexdo sobre o contem-
poréneo (TAVARES; SCHWAAB, 2013). Como veiculo midiético,
sua construcao esta diretamente relacionada a constituicdo da socieda-
de ao seu redor e do publico ao qual visa alcangar. A escolha de um
titulo traduz um habito cultural e indica maneiras de apropriacdo do
cotidiano, sendo uma referéncia de posturas e comportamentos. As-
sim, as revistas cumprem uma funcao que vai muito além de informar,
elas articulam essa dimenséo cultural e servem como referéncias para
seus leitores se enquadrarem dentro de um grupo social.

Para esse trabalho, entdo, faz-se uma leitura dos discursos de
consumo apresentados na primeira e na Ultima década da revista
Claudia, uma das revistas brasileiras voltadas para o publico feminino
mais antigas, ha 56 anos no mercado e uma das poucas ndo direciona-
das a temética especifica, voltando-se para a mulher brasileira.

A revista Claudia, pertencente a Editora Abril, foi uma das re-
vistas pioneiras voltadas para o publico feminino com uma editoria
inovadora na area, lancada no inicio dos anos de 1960. Com um per-
curso ininterrupto de quase seis décadas, Claudia torna-se um objeto
de investigacdo.

Assim, esse trabalho busca fazer uma andlise entre as represen-
tacGes encontradas nas paginas de Claudia nos inicios das décadas de
60 e de 2010, revelando as mudancas nos discursos de consumo e,
consequentemente, no papel econémico e social da mulher na midia
impressa. Para isso, utiliza-se 0 método de analise de contetdo aplica-
do as edi¢des. Bardin (2010, p.48) indica que o objetivo desse método
é justamente 0 que busca-se: “a manipulagdo de mensagens (contetido
e expressdo desse conteudo) para evidenciar os indicadores que permi-
tam inferir sobre uma realidade que nao a da mensagem”.

Dessa forma, essa pesquisa inicia-se no acervo da Biblioteca
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Nacional. Numa segunda etapa, utiliza-se uma fonte diferente da ante-
rior: as reproducdes de Claudia disponiveis no portal online GoRead,
onde é possivel encontrar edi¢des de maio de 2011 até as mais recen-
tes. As edicOes digitais sdo idénticas as impressas, 0 que possibilitou
uma fonte de pesquisa diferente sem comprometimento da analise.

Revistas e consumo

Antes de terem um formato consolidado no Brasil, as revistas ja
eram tratadas como referéncias entre as mulheres, principalmente de-
vido a falta de outros meios com propostas semelhantes. Passaram a
exercer forte influéncia na vida das leitoras, promovendo instrucdes
para ajusta-las aos padrdes culturais considerados adequados. Porém,
na medida em que essas publicacbes representam a sociedade e 0s
modos de viver, elas também moldam uma percepcdo desse contexto,
além de influenciarem suas leitoras a seguirem suas premissas.

A linguagem utilizada por esses veiculos constitui-se de fortes
marcas ideoldgicas, certas vezes mais intensas que as presentes nos
veiculos para publicos em geral, agendando uma padronizacéo do que
é a mulher e seus interesses. Talvez, isso se deva a especificidade de
publico e classe remetidos, abrindo precedentes a padronizacdo dentro
de um espaco mais homogéneo. Esses discursos das revistas femininas
influenciariam até mesmo as ndo leitoras, pois suas premissas Sao
concretizadas no ambiente social por um grupo que tem visibilidade e
exerce influéncia. 1sso permite que seu contetdo se esforce para se
tornar um consenso na sociedade. Entdo, além de acompanhar evolu-
cOes historicas, parte da funcdo das revistas femininas traduz tais con-
diges cotidianas.

Um questionamento comum & o quanto as pessoas sdo influenci-
as por tais condutas e qual seu poder de acdo dentro desse contexto.
Carolina Figueiredo (2007) afirma que 0s meios nao séo impositivos e
0 publico ndo é indiscriminadamente receptivo. Segundo a autora, 0S
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receptores desses contetdos incorporam tal ideologia pela necessidade
de se encaixar entre os demais e manter relagfes sociais. Dessa forma,
a cultura da midia oferece uma possibilidade de interacdo, um padrao,
um “lugar comum” e ¢ da natureza humana essa necessidade de per-
tencimento e socializacéo, fazendo com que a midia exerca um papel
fundamental na constituicdo de uma realidade tanto comum quanto
individual aos sujeitos.

O consumo assume um papel importante nesse sentido, trans-
formando-se em elemento integrador. E por meio do consumo que 0s
individuos fazem suas escolhas e nesse processo estdo embutidos va-
lores que representariam a posse do produto ou servigo. Sobre valores,
Agnes Heller parte da reflexdo que esses sdo construidos e descontrui-
dos ao longo dos processos histéricos, permitindo certa mutabilidade.
Resultando de processos de interacGes e situacdes sociais, os valores
constituem-se como a esséncia do homem e podem ser definidos, de
acordo com Heller (2014), seguindo o pensamento de Marx, como
aquilo que enriquece os componentes essenciais da vida: o trabalho, a
socializag&o, a universalizacdo, a consciéncia ou a liberdade.

Muitos dos valores agregados aos discursos de consumo preve-
em uma certa interacdo social a medida que o consumidor passa a ser
identificado como pertencente a um grupo especifico ao utilizar de-
terminados produtos ou servigcos. De imediato podemos identificar
dois elementos que podem ser influenciados pelas ideias que giram em
torno do ato de consumo: a socializacdo, quando a utilizagdo desses
meios consumidos representaria o “eu” do individuo; e a universaliza-
¢do, que permitiria 0 sentimento de pertencimento de forma que o
sujeito passa a se enquadrar em um todo. A questéo da liberdade tam-
bém pode ser considerada como um valor relacionado ao consumo no
sentido de um mercado com cada vez mais possibilidades, mais mar-
cas e mais concorréncia, dando poder de escolhas ao consumidor.

Como sabemos, os meios de comunicagdo tém como sua base de
sustentagdo 0s andncios, sendo assim, servem aos interesses desses
patrocinadores. Um desdobramento dessa situacdo € o impulso ao
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consumo impregnado nas paginas das publicacdes. As revistas femi-
ninas ainda abracam um leque maior de estimulos, pois a mulher a
sociedade atribuiu varios papeis como mée, esposa, dona de casa e
profissional.

Essas publicagdes sdo importantes para suas leitoras pois repre-
sentam a cultura de massa das mulheres, que ndo é encontrada em
veiculos generalistas (WOLF, 1992). Por vezes considerados veiculos
fateis, neles estdo contidas informagdes e posturas que sdo cobradas
delas. Elas sdo meios que acompanham as mudancas da realidade.
Geralmente, sdo escritas por mulheres e sobre mulheres, e suas pautas
tendem a contemplar assuntos importantes para as leitoras como ma-
ternidade, corpo, como os ciclos menstruais e gravidez, por exemplo.

Dito isso, percebemos que as revistas femininas sao significati-
vas para as mulheres, tornando-se referéncia para diversos assuntos e
desenvolvendo uma alianca, uma relacdo de confianca e amizade com
as leitoras. Como porta-voz de saberes, as revistas se colocam como
auxiliares e conselheiras, fornecendo servicos reais ao mostrar desde
0s cosméticos que realmente surtem efeitos as ferramentas para auxili-
ar no orgcamento. Dessa forma, se portam como um grupo que luta
pelo interesse da leitora.

Sobre esse contexto, Mira (2001) destaca uma relacdo revistas
femininas e consumo. Segundo ela,

a expansdo da imprensa feminina esteve fortemente ligada a surtos de
expansdo do proprio capitalismo nos quais a mulher era visada como
sujeito consumidor de modo muito especial. Na segunda metade do
século XIX estava se desenvolvendo largamente a industria de con-
veccles e, portanto, todo o circuito de moda, desde entdo e até o final
do século XX, estava voltado para as mulheres (MIRA, 2001, p.7).

Lipovetsky (2006) evidencia a importancia das revistas nesse
processo, rompendo tradigdes passadas e “transformando os locais de
venda em palécio de sonhos” (LIPOVETSKY, 2006, p.31), revolucio-
nando a relagdo com o consumo. O preco relativamente mais baixo
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desses produtos também favoreceu que as classes médias conseguis-
sem acesso a itens antes caracteristicos das classes mais elevadas, im-
plementando a ideia do consumo como algo maravilhoso e sedutor.

O grande magazine ndo vende s6 mercadorias, consagra-se a estimular
a necessidade de consumir, a excitar o gosto pela novidade e pela mo-
da por meio de estratégias de sedugdo que prefiguram as técnicas mo-
dernas do marketing. Impressionar a imaginacdo, despertar o desejo,
apresentar a compra como um prazer, 0s grandes magazines foram,
com a publicidade, os principais instrumentos de elevagéo do consu-
mo a arte de viver e emblema da felicidade moderna (LIPOVETSKY,
2006, p.31).

Considerando que nesse periodo da metade do século, as revis-
tas eram importantes veiculos de comunicacdo, elas acabaram assu-
mindo esse papel de propulsdo da cultura de consumo. Os magazines
instigavam a ideia de que o desenvolvimento e a modernidade esta-
vam diretamente relacionados com a posse de bens que representavam
0S novos tempos, como os eletrodomésticos e enlatados que promovi-
am uma revolucdo das tarefas da dona de casa.

Dessa forma, a década de 1950 reflete uma fase de grande vin-
culacdo dos habitos de consumo com a imprensa, a medida que essa
segunda passava por processos de desenvolvimento que refletiu em
revistas nos padrdes industriais. O crescimento das inddstrias, junta-
mente com a promogao de novos valores, desencadeou transformacgdes
que afetavam diretamente a vida das mulheres.

Apesar do século XX ter sido marcado por diversos momentos
de transformagdes, a década de 1960 ficou caracterizada como o peri-
odo das mais intensas mudangas estruturais do século passado na soci-
edade brasileira. De acordo com dados do Anuério Estatistico do Bra-
sil (1962), produzido pelo Instituto de Geografia Estatistica (IBGE), a
década representou um dos apices das modificacdes sociais, ao passo
que a populagdo urbana duplicava — em comparacdo com a década
anterior — e a industria de transformacéo crescia consideravelmente. A
expansdo do capitalismo no pais impulsionou uma onda de moderni-
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zacdo, estimulando as classes médias urbanas a se inteirarem desse
processo por meio do consumo.

Assim, um fator importante para a compreensdo da revista
Claudia como grande estimuladora dos habitos de consumo, princi-
palmente nos primeiros anos, além de todo o contexto citado por Li-
povetsky (2006), foi a politica praticada no periodo. Ela visava ao
fortalecimento do mercado interno como forma de promover o desen-
volvimento econdmico e industrial. O economista Celso Furtado con-
cedeu uma entrevista ao IBGE, publicado no documento Estatisticas
do Século XX, afirmando que o estimulo ao mercado interno foi uma
maneira de financiar um desenvolvimento expressivo do produto na-
cional e do crescimento do pais.

Claudia dos anos de 1960

Primeiramente, quem é Claudia? A revista surgiu no Brasil em
1961, um periodo de expansdo feminina. O nome j& dizia muito sobre
sua pretensdo editorial, tentando quebrar qualquer formalidade, ela
propunha uma relacdo de amizade e confiabilidade com as leitoras,
que até entdo, ndo era vista nas revistas que circulavam por aqui. O
formato prometia ser o porta-voz da mulher moderna, num periodo de
expansdo urbana e industrial, levando as mulheres novidades promo-
vidas por esses processos. A aposta era suprir uma brecha no mercado
de revistas que atendesse as brasileiras, que falasse de mulher e para
mulher. Inicialmente, voltada para as donas de casas, Claudia direcio-
nou-se as mulheres num periodo de certa busca de identidade, e teve
como grande suporte o consumo emergente. Direcionada especifica-
mente a classe média urbana nos centros em expansao, teve como pi-
lares o crescimento da industria e a relativa emancipagdo econdémica
de seu publico alvo, inserido no mercado de trabalho e de consumo.

O formato deu certo e conquistou as brasileiras, tornando-se a
revista mensal de maior circulagdo no pais, de acordo com os dados
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do Instituto Verificador de Comunicagdo? (ICV) de 2016. Segundo o
Instituto, Claudia tem quase o triplo de leitores de Marie Clarie, a
segunda revista feminina de maior circulacdo no Brasil. Dessa forma,
podemos considerar que a revista ocupa um lugar de destaque no mer-
cado nacional, sendo representativa para uma parcela de brasileiras
que a mantém como hébito de leitura. Num mercado onde revistas
abrem e fecham a todo momento, € dificil encontrar um veiculo genu-
inamente brasileiro que consiga se manter por tantos anos com uma
proposta bem parecida com a inicial.

Claudia na década de 1960 — analise e considerac6es

Nesse primeiro periodo pesquisado, a revista analisada assumiu
o0 papel de propulséo da cultura de consumo, instigou a ideia de que o
desenvolvimento e a modernidade estavam diretamente relacionados
com a posse de bens que representavam 0s novos tempos.

Percebemos que o enunciado das novidades do mercado foi uma
marca da primeira edicdo, das primeiras edi¢fes na verdade, relevando
um novo mundo urbano e industrial. A primeira publicacdo, por e-
xemplo, conta com uma matéria de varias paginas falando sobre os
supermercados e 0 novo modo de comprar, a disposicdo das pratelei-
ras e a diferenca desses para com as antigas mercearias de modo a
exaltar e valorizar a praticidade e comodidade.

Acabaram os longos bate-papos acerca do tempo, dos vizinhos, das Ul-
timas novidades do bairro, das empregadas, com o vendedor conheci-
do da loja costumeira: hoje em dia sdo poucos os que tém tempo para
iss0, a maioria pode dedicar seu tempo Unica e exclusivamente a fun-
¢éo de ‘comprar’ (CLAUDIA, n° 1, ano 1, p.36).

Considerados uma “revolu¢do na arte de comprar e vender”, os
supermercados tornam-se sinbnimos de modernidade no texto, que
revelava um conceito de “moderno” atrelado a grandes transformacoes
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no lar e nos habitos da sociedade. A grande novidade do supermerca-
do, endossada pelo artigo, era a praticidade de comprar itens diversos
em um Unico lugar® e a disposi¢do dos produtos de modo “autosservi-
¢o™®. O novo tipo de interacio consumidor/produto também é destaca-
do, enfatizando que as embalagens séo a apresentacdo de produtos que
falam por si proprios, ja que os consumidores agora estdo mais livres
—sem a pressdo de um vendedor — para escolher o que mais Ihe agrada
— um prendncio do game de conquistas que a diversidade de produtos
e marcas impde até os dias atuais.

Num ultimo realce sobre o artigo, verificamos que 0 modo como
eles sdo apresentados da luz ao impulso de consumo: os supermerca-
dos, além de serem colocados como facilitares — de todas as formas
possiveis —, também sdo tidos como divertimento e a ida ao supermer-
cado é apresentada como um passeio que resolvera “o problema das
compras de casa (...) por uma semana inteira” (CLAUDIA, n° 1, p.36).
Entdo, além de ajudar a mulher e facilitar sua vida, eles poderiam ser
como um jogo de pega-pega.

O discurso de novidade é muito tentador e da a ilusdo de revolu-
cionar o cotidiano. Bauman (2008) fala que o desejo passou a susten-
tar a economia, fazendo com que essa fosse baseada no consumo. Se-
gundo o autor, as necessidades crescentes regem a sociedade de con-
sumo, pois a felicidade associou-se ao volume e intensidade desses
desejos, que implicam no uso imediato e na rapida substituicdo dos
objetos destinados a satisfacdo: “novas necessidades exigem novas
mercadorias, que por sua vez exigem novas necessidades e desejos; 0
advento do consumismo augura uma era de “obsolescéncia embutida”
dos bens oferecidos no mercado” (BAUMAN, 2008, p.45).

Na edicdo n° 17, de fevereiro de 1962, folheando a revista, um
encarte bicolor (branco e rosa) chama a atencdo: “As compras de
Claudia no Rio”. Com péaginas de papel diferenciado, mais grosso que
0 restante das paginas, tamanho menor e tom rosa vibrante — a revista
ainda era predominantemente preta e branca —, na verdade ndo se trata
de um encarte. A numeracdo das paginas segue continuamente e a
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secdo “As Compras de Claudia” ja existia na revista, mas esse novo
formato é chamativo.

Como podemos notar até aqui, a revista voltava-se essencial-
mente para o lar e no “encarte” ndo ¢ diferente, sendo composto majo-
ritariamente por elementos de decoracdo. Um item exposto indica uma
loja de moda infantil e alguns outros (poucos) tratam de vestidos, teci-
dos e joias. O interessante € a forma como as paginas foram diagra-
madas, com separac¢es em retangulos, fazendo os anuncios publicita-
rios se confundirem com os itens da secéo.

Introduzir produtos de forma natural no meio da narrativa, afir-
ma Heloisa Buarque de Almeida (2007), € um meio muito eficaz de
promover e criar comportamentos de consumo, sendo esse um dos
grandes poderes das instituicdes midiaticas. Essa perspectiva da autora
pode ser aplicada em todas as situacBes citadas até aqui de modo a
confirmarmos a proposicdo do inicio desse texto, a revista Claudia
como um elo entre a mulher emergente nas cidades e 0 mercado de
consumo. A pesquisadora também afirma que os grandes estimulos a
mulher, principalmente as donas de casa, tornaram o consumo femini-
lizado, de modo que sdo elas as responsaveis pelas compras de uma
ampla gama de produtos — para o lar de forma geral, indo de eletro-
domésticos a decoracdo, para os filhos, muitas vezes para o marido e
para elas proprias.

Na edicdo n° 38, de 1964, comecamos a verificar uma mudanca
nas perspectivas de consumo. A capa da destague a uma promogao
realizada pela revista: o sorteio de quatro cirurgias plasticas. A matéria
“Entdo, vamos mudar de nariz?” é a surpresa do més® para as milhares
de leitoras que haviam relatado o “problema” — termo utilizado nova-
mente pela revista. No texto, Claudia reafirma seu papel de amiga util
ao passo que ajudaria suas leitoras até quando o assunto era vaidade.
“Ou ¢ muito mais (que vaidade): feminilidade, por exemplo?”
(CLAUDIA, n° 38 p.79), complementou.

Além de naturalizar os procedimentos cirdrgicos, no paragrafo
seguinte, Claudia respondeu a pergunta do titulo embasada em opini-
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Oes de especialistas e dando motivos para a realizacao de tal interven-
cao, enfatizando que um nariz fora dos padrGes estéticos poderia que-
brar a harmonia do rosto e provocar complexos psicologicos nas mu-
Iheres, como timidez e atitudes ranzinzas

Nesta mesma edicdo, a secdo da nutricionista Celina de Morais
Passos, inaugurada na edicdo anterior, ensina a comer menos. A justi-
ficativa para tal tematica foi creditada ao crescente nimero de cartas
que chegavam a redacdo pedindo ajuda para se adaptaram as dietas de
reducdo de peso. Celina prometia explicar o porqué da dieta de modo
a fortalecer a vontade de segui-las e afastar o terrivel mal da obesida-
de. Em tempos em que a alimentacdo tendia cada vez mais para 0s
industrializados, aumentando significativamente a quantidade de con-
servantes e consequentemente dos maleficios a satide e maior probabi-
lidade de aumento da obesidade, o peso considerado padréo de beleza
feminino reduziu. De acordo com Wolf (1992), o peso padréo era 23%
abaixo do peso médio das mulheres normais, o0 que abriu espaco para
a imposicdo de dietas e intervencgdes estéticas.

Claudia hoje — analise e consideraces

A chamada para um olhar interior é bem recorrente em Claudia,
produzindo uma identidade em seus discursos. Essa terceira mulher, a
contemporanea, passa por arranjos que lhe exigem autoconhecimento
e plenitude e isso deve ficar evidente de forma exterior, retratado por
meio do consumo de modismos. Santaella (2008) comenta que quanto
mais alto o nivel de renda, classe social e repertorio cultural, mais é
exigido essa adesdo a padrées comuns, como aspiracdes e aparéncia.

Por estar indelevelmente associada a aparéncia, a moda, a beleza, a
simbiose com o consumo, a mulher contemporénea tornou-se o retrato
mais fiel, o0 emblema mais vivo das sociedades construidas pelos pro-
cessos globalizados de consumo. Nas roupas e acessorios que escolhe
usar, no trabalho e no lazer, nos arranjos e decoracéo da casa, nos ges-
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tos, o comportamento, nos modos de se divertir, nas leituras que faz,
transparecem os tracos de uma feminilidade emergente que, longe de
se satisfazer com a mera aparéncia exterior, sonha com uma nova
harmonia existencial entre aquilo que se mostra e aquilo que ndo se vé
(SANTAELLA, 2008, p.109).

Esse comentario da autora fica ainda mais adequado ao perfil
atual de Claudia quando continuamos a analisar as se¢des, nas quais
moda e beleza tem bastante destaque. Mesmo com as adaptacdes que
ocorreram nesse periodo de andlise, percebemos que essas tematicas
quase ndo sofreram intervencdes.

Claudia produz um editorial de moda todos 0s meses com as
mais novas tendéncias e completa essa secdo com “Pesquisa de Mer-
cado”, na qual remonta as produgdes do editorial com pecas similares
disponiveis em magazines e lojas de marca, sempre indicando o preco
de cada produto. Ela também produz “Basico de Claudia”, com dicas
de composicdo de varios looks com uma mesma peca, geralmente a
tendéncia da estagdo, mais ou menos no mesmo formato de “Pesquisa
de Mercado”, indicando o preco e a marca. As estacdes do ano tam-
bém se transformam em pauta quando o assunto é moda, gerando con-
tetido sobre o novo estilo de vestidos, biquinis, botas ou casacos para
combinar com cada ocasido. Além dessas se¢des, também tem a men-
sal “Vitrine”, com catélogos de produtos variados seguindo uma tema-
tica especifica em cada edi¢do, como anéis, joias, maquiagem, éculos
e bolsas, abrangendo tanto tematicas de moda quanto as de beleza.

Apesar da sec¢ao “Pesquisa de Mercado” se dedicar atualmente a
complementar o editorial de moda com produtos acessiveis nas lojas,
uma se¢do com 0 mesmo nome ja foi dedicada aos produtos de beleza
como maquiagem e cremes, N0 mesmo Viés, indicando as novidades
do mercado, seus efeitos e pregos.

Logo no inicio da revista de julho de 2011, edicdo n° 597, en-
contramos um elemento que nos chamou muita atengdo. Com o titulo
“Luxo por menos”, um pequeno texto fala sobre o lancamento de uma
colecdo de roupas superespecial da revista, que proporcionaria a leito-
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ra um guarda roupa com pegas de grife a preco de magazine. “Claudia
realizou seu sonho e convidou 12 nomes consagrados do mundo da
moda para criar roupas e acessorios exclusivos, chiques, lindos, de
139 a 250 reais cada um!” (CLAUDIA, n° 597). Frisando que a cole-
¢do era “limitadissima”, o texto instiga a leitora a correr para lojas e
garantir as suas pecas, que estariam disponiveis apenas no més corren-
te nas lojas participantes.

Algumas paginas adiante, mais ao final da revista, pudemos con-
ferir 0 ensaio de moda produzido com as pecas, em que a modelo posa
com o estilista responsavel por cada criagdo. Além das roupas e aces-
sorios da colecdo de parceria de Claudia, os looks montados apresen-
tam composicdo com outras pecas dos profissionais, divulgando as
marcas individualmente. Além desse ensaio, a revista também produ-
ziu uma se¢do com ideias para combinar as pecas e “esbanjar estilo no
trabalho” (CLAUDIA, n° 597), montando composic¢des entre os trajes
e adicionando alguns outros complementos para finalizar as produ-
cOes. Dessa forma, Claudia, além de participar desse processo de cria-
cao das pecas, sugere como usé-las e onde usa-las.

Estar bem arrumada e bem vestida gera status a mulher, princi-
palmente quando alinhado a uma carreira consolidada. Wolf (1992),
referenciando John Molloy, afirma que os uniformes cumpriram por
muito tempo a fungéo de igualar homens e mulheres, e deu a elas mai-
or respaldo para inspirar autoridade e respeito. Depois de algum tem-
po, segundo a autora, essa visdo foi declarada ultrapassada, pois as
mulheres estavam confiantes o bastante para expressar sua feminilida-
de. Agora, “a beleza, a magreza, a alta costura e o bom gosto tinham
que construir a autoridade de uma mulher” (WOLF, 1992, p.57), além
das competéncias para o cargo.

Quando o assunto é beleza, € rapidamente encontrado recorrén-
cia num simples folhear de paginas. Alem das inumeras sec¢des, sdo
bem comuns matérias que abordem o assunto, falando sobre mitos e
verdades da maquiagem, tendéncias em produtos e oleos que melho-
ram a qualidade da pele e cabelos, por exemplo. “Balcao de beleza”
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cumpre a fungdo de novidades do mercado, indicando perfumes, cre-
mes com diversas funcionalidades e para diferentes estacGes do ano e
0s mais variados produtos de maquiagem com cores e efeitos que es-
tdo em tendéncia.

As tecnologias e inovagdes cosméticas estdo presentes em prati-
camente todas as publica¢des, valorizando o aperfeicoamento estético.
“O poder da luz” ¢ uma reportagem da edi¢dao de julho de 2011, n°
597, e apresenta os ultimos lancamentos em laser que prometem revo-
lucionar a vida da mulher. Rugas, estrias, flacidez, acne, tudo tem so-
lugdo nos aparelhos mais modernos, muitos ainda sem previsao de
chegada ao Brasil. “As promessas sdo irresistiveis: suavizar (mesmo!)
rugas e linhas de expressao, derrotar a acne, apagar estrias, combater a
flacidez no rosto e corpo, estimular o crescimento de cabelo”
(CLAUDIA, n° 597). Nesse trecho de chamada da reportagem, a lin-
guagem utilizada faz referéncia a uma verdadeira guerra que as mu-
Iheres precisam travar, colocando essas questfes como grandes males
e inimigos a serem vencidos.

No contetudo da matéria, € exposta uma série de novos equipa-
mentos, indicando o que cada um promete, como funciona e vantagens
e desvantagens na utilizacdo desses aparelhos. Ao contrario do que
vimos em diversas edi¢cdes que tratavam questdes parecidas nas publi-
cagdes antigas, s6 um dos cinco equipamentos mencionamos possuia
preco indicado — sendo esse 0 Unico de utilizacdo caseira. A variacdo
de valores entre as cidades e centros estéticos pode ter imputado uma
limitacdo para expor tais detalhes e ainda, como alguns ainda nem
estdo disponiveis no pais, percebemos nessa reportagem um Viés in-
formativo, no sentido de atualizacédo e valorizagdo dessas tematicas.

Outra reportagem com o perfil estético-informativo nos chamou
aten¢do na edi¢do de agosto de 2011. “Vida e morte de um implante
de silicone” mostrou todo o processo de produgdo de proteses na mai-
or fabrica do setor no Brasil, no Rio de Janeiro. Em cunho jornalistico,
essa foi realmente uma reportagem (pois muitas, denominadas como
tal, ndo se encaixam no perfil expositivo e noticioso).
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As etapas de producdo foram cuidadosamente narradas, inter-
mediadas com outras informag0es que davam mais esclarecimentos ao
leitor sobre o assunto tratado. Além disso, houve o cuidado de expli-
car alguns processos da cirurgia, em que poderia haver rejeicdo do
material, apesar de a porcentagem ser bem baixa nos dias de hoje.
“Tem ainda as complicacdes da operagdo: complicacdes anestésicas,
embolia pulmonar e infec¢do hospitalar” (CLAUDIA, n° 599). Tam-
bém foi abordada a questdo da durabilidade, que nas palavras do mé-
dico consultado, ndo havia consenso entre os profissionais e, portanto,
seria necessaria uma analise periddica, com exames de mamografia ou
ultrassonografia. Apesar de indicar a alta producdo da fabrica e o
grande nimero de exportagdes, ndo houve qualquer glamorizagdo do
procedimento ou incentivo, de nenhum modo.

Com essa reportagem, logo nos lembramos do discurso referente
a cirurgia plastica que analisamos na década de 1960. A diferenca é
bem grande, principalmente pela maneira que o procedimento é colo-
cado — na primeira é exaltada a simplicidade de uma rinoplastia e ago-
ra vemos que assunto ja ndo € mais assim tratado, revelando, mesmo
que de forma breve, complicacfes no processo. Apesar disso, como a
tematica central era o processo de producdo, houve certa certificacao
quanto a confiabilidade do produto e os avan¢os nos ultimos anos que
amenizam imprevistos, como o temido rompimento da prétese. O fato
de abordar a tematica ja indica uma tendéncia para tal assunto e inte-
resse ou curiosidade por parte das leitoras. Dessa forma, a revista se
coloca como um meio de esclarecimento e informacdo — de um deter-
minado nicho de assuntos.

Quanto a essa questdo, Lipovetsky (2000) defende que tal vai-
dade feminina nos dias de hoje, na terceira mulher, estaria mais rela-
cionada a conquista de liberdade do préprio corpo, fazendo deste um
veiculo de expressdo e libertacdo. “O fato de as mulheres se mostra-
rem avidas pelos novos produtos de beleza ndo traduz nem um infanti-
lismo nem um hipnotismo das massas, mas uma vontade mais ou me-
nos insistente de ser protagonista com relacdo do corpo” (LIPO-
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VETSKY, 2000, p.141).

Em contrapartida, o autor afirma que essa liberdade com relacéo
ao corpo sofre restricdes, pois ha imposicdes estéticas. Segundo o au-
tor, a0 mesmo tempo em que a moda se tornou mais livre e menos
ditatorial, a disciplina com corpo tomou um grande poder. “Quanto
menos a moda é homogénea, mais o corpo esbelto torna-se uma norma
consensual” (LIPOVETSKY, 2000, p.135).

Conseguimos perceber essa relagdo de exaltacdo da boa forma
em quase todas as revistas, provendo diversas dietas e atividades para
modelar o corpo. O emagrecimento entra no discurso de saude e bem-
estar, mas ndo sdo promovidas as relacbes mais intensas entre ambos,
deixando a estética falar mais alto.

Wolf (1992) fala do sustento do mito da beleza pelas revistas
femininas e a questdo do peso como um ideal que diminuiu ao passo
que a alimentacdo se tornou pior — mais caldrica e artificial. Segundo
a autora, a industria da dieta possuiu faturamento bilionario, adquirin-
do grande influéncia a partir de ansiedades e insegurancas. Além dis-
so, ela apresenta um grande poder a medida que consegue estabelecer
limites as mulheres, que ja ndo estdo mais reclusas ao lar. Dieta impli-
ca em rendncia ao prazer dos alimentos, evitar comer fora de casa,
restringir a vida social e evitar situacdes que possam haver tentacdes
(WOLF, 1992).

A dieta e a magreza comegaram a ser preocupacdes femininas quando
as mulheres ocidentais receberam o direito do voto em torno de 1920.
Entre 1918 e 1925, a rapidez com a qual a nova forma linear substituiu
a forma mais cheia de curvas é surpreendente. Na regressdo dos anos
50, por pouco tempo as formas cheias naturais a mulher puderam ser
apreciadas mais uma vez, porque as mentes dessas mulheres estavam
ocupadas na reclusdo domeéstica. No entanto, quando as mulheres in-
vadiram em massa as esferas masculinas, esse prazer teve de ser sufo-
cado por um urgente dispositivo social que transformaria os corpos
nas prisGes que seus lares ja ndo eram mais (WOLF, 1992, p.244).
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> A secdo Surpresa do Més ja vinha contemplando as leitoras com alguns presentes.
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Resumo

Este trabalho expde relagbes de consumo promovidas em dois mo-
mentos na revista Claudia; no seu surgimento, na década de 1960 e no
inicio dessa ultima década, 2010. Desde seu surgimento, a publicacdo
apontou como um grande destaque na imprensa feminina no Brasil.
Nos dias de hoje, ela ocupa o espaco privilegiado de maior revista
feminina do pais, ha 55 anos no mercado com uma proposta parecida
com a original.
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