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SHOW DE LIKES
Uma anélise da representagcdo da mulher contemporanea na revista
Cosmopolitan Brasil

Vivyane Garbelini Cardoso’

Resumo: Este ensaio busca compreender de que maneira a revista feminina Cosmopolitan
Brasil/Nova constroi uma representagao de mulher contemporanea e se articula com o atual
estagio do capitalismo brasileiro. Apos breve retomada historica, a andlise centra-se no
contetido de duas edigdes de 2015: Julho e Agosto. Este estudo parte do conceito homonimo
da obra A Sociedade do Espetaculo de Debord e utiliza a conceituagdo de narcisismo de
Lasch. Para refletir sobre a publicidade, aceita-se as concepc¢des de Klein. Baudrillard, por
fim, contribui com sua obra O sistema de objetos.

Palavras-chave: Comunicacdo. Representacdo feminina. Imprensa feminina. Revista
Cosmopolitan Brasil. Sociedade do espetaculo.

Outubro de 1973. Na Franga, Debord estreava o longa metragem intitulado 4 Sociedade do
Espetdculo, homdénimo de seu livro publicado seis anos antes, no qual argumenta que: “Toda
a vida das sociedades nas quais reinam as modernas condi¢des de producao se apresenta como
uma imensa acumulagdo de espetaculos. Tudo o que era vivido diretamente tornou-se uma
representacdo” (Debord, 1997, p. 13). Apropriando-se da obra de Marx, Debord explica que
“o espetaculo ndo ¢ um conjunto de imagens, mas uma relagao social entre pessoas, mediada
por imagens” (Debord, 1997, p. 14). O autor defende que ha dois tipos de poder espetacular:
concentrado e difuso. O concentrado se refere “essencialmente ao capitalismo burocratico,
embora possa ser importado como técnica de poder estatal em economias mistas mais

atrasadas, ou em certos momentos de crise do capitalismo avangado” (Debord, 1997, p. 42).
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Por sua vez, o difuso “acompanha a abundancia de mercadorias, o desenvolvimento nao

perturbado do capitalismo moderno” (Debord, 1997, p. 43).

Em 1988, Debord teceu os Comentarios sobre a Sociedade do Espetaculo, retomando seus
escritos anteriores e ratificando o conceito de espeticulo em um momento no qual ele se
apresentava de maneira mais poderosa. Nesse novo texto, demonstrou que a midia exercia um
forte dominio social. Tragando um paralelo entre os dois momentos, o pensador constatou que
a mudanga de maior importancia residira na propria continuidade do espetaculo (Debord,
1997, p.171). Podemos inferir que houve um processo de naturalizagdo: ¢ como se de tdo
obvio, o espetaculo tivesse se tornado invisivel. Se antes existia uma clara delimitagdo entre
poder espetacular concentrado e poder espetacular difuso, a partir do segundo momento em
que Debord escreveu, isso ndo mais existia. Chegou-se ao poder espetacular integrado, cujo o
sentido final seria o fato de “ele se ter integrado na propria realidade a medida que falava dela

e de té-la reconstruido ao falar sobre ela” (Debord, 1997, p.173).

Além dessa incorporagdo, ¢ latente a aceleracdo de todos os processos na sociedade
espetacular. Nos ultimos anos, testemunhamos a ascensio e queda de diversas personalidades
inesqueciveis cujos nomes ndo mais nos recordamos. Vestimo-nos de tendéncias que eram o
ultimo grito da Moda, por inimeras vezes. Afinal, importa o que ¢ novo! O que é novo ¢ hot,
o que se deve é must. Os italicos atestam o que aquilo que o pensador francés denominou de
“americaniza¢ao do mundo”, que para ele era “assustadora sob certos aspectos, mas também
sedutora nos paises onde as condigdes das democracias burguesas de tipo tradicional

conseguiram se manter por mais tempo” (Debord, 1997, p.172).

Editorial, Ditatorial
Outubro de 1973. No Brasil, a revista feminina Nova, versao nacional de Cosmopolitan, era

langada pela Editora Abril, com a licenga de The Hearst Corporation, que detinha a marca.
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Enquanto “chumbo” s6 aparecia em suas paginas para se referir a cor de sombras para olhos,
o pais vivia tempos de extrema repressdo, iniciados em 1964 com o Golpe. O Ato
Institucional 5, em 1968, agravava a agao repressiva do Estado, estabelecendo um regime de

terror estatal, poder espetacular concentrado, como explica Coelho:

[...] particularmente no periodo caracterizado como os ‘anos de chumbo’(1969-1974),
significou o triunfo da ‘linha-dura’, composta por liderangas civis e militares que defendiam a
chamada ‘institucionalizacdo’ do regime militar, ou seja, a ocupagdo permanente do aparelho
de Estado pelas forcas armadas (Coelho, 2014, p. 78).

A acdo repressiva combinada com o crescimento econdmico ampliou as bases materiais e
ideologicas do exercicio da hegemonia burguesa (Coelho, 2014, p.79). O Golpe de 1964
inaugurara a revolu¢do burguesa no Brasil (Coelho, 2014, p.71) e, durante os anos 70, o
crescimento da industria cultural contribuiu de maneira decisiva para a consolidacdo dessa
hegemonia burguesa, com a intensa mercantiliza¢do da produg¢ao cultural e a subordinacao da

cultura nacional-popular a logica mercantil (Coelho, 2014, p.85).

A década de 1970 introduziu também um estado de transformagdo no contexto social
brasileiro, na esteira dos grandes movimentos de contestacdo e repressdo. O erotismo, a
libertagdo do corpo e da mente constituiam novos habitos dessa década (Guimaraes, 2006,
p.46). Sintonizado a esses novos costumes, o ingresso de Nova no mercado editorial
“produziu um efeito de descontinuidade em relacdo as publicagdes femininas existentes”
(Guimaraes, 2006, p.58). Os temas centrais da publicagdo eram e ainda s3o: o corpo da
leitora, o homem com quem ela se relaciona ou deseja se relacionar e carreira/dinheiro.
Prazer, sexo e consumo sofisticado sintetizam a esséncia. A Moda também desfila com
importancia. Outros assuntos como leitura, cinema, musica e viagens permeiam as paginas

enquanto topicos complementares.

Buitoni relata que o auge do consumo nas revistas brasileiras aconteceu na década de 70 e

aponta que nessa época as revistas eram, prioritariamente, langadas apds pesquisas que
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determinavam sua forma e contetido: “As revistas passaram a ser um produto industrial, antes
de mais nada; o problema cultural ¢ meramente secundario” (Buitoni, 2009, p.114). Resultado
de pesquisa de mercado, Nova apresentava um rompimento com certos temas e tipos de

representacdo feminina de suas antecessoras, a exemplo de Claudia e Desfile.

Por outro lado, continuava com a pratica de funcionar como catilogo de mercadorias,
entremeado de uma ou outra matéria realmente jornalistica (Buitoni, 2009, p.114). Segundo
Buitoni, era comum, na imprensa feminina, privilegiar-se fabricantes que anunciavam nas
revistas através do pretexto da reportagem de servigo. Adiciona-se aqui que a pratica ainda €
comum. “O circuito estd fechado: o conteudo vende a revista para a leitora -ou a atrai- ¢ a
editora vende a leitora para o anunciante” (idem). Portanto, ¢ facilmente perceptivel na
publicagdo a cultura de consumo, para a qual os habitos de consumo constroem a identidade

individual. Mais tarde, durante a década de 1990:

A maioria das revistas brasileiras de grande circulag@o se voltava para o consumo ¢ o culto as
celebridades, principalmente televisivas. Todo o direcionamento da imprensa feminina para o
mercado, desde seus primordios, alcanga o auge no final do século XX. As revistas femininas
sdo pecgas fundamentais na concretizagao da sociedade de consumo (Buitoni, 2009, p.141).

Nos anos 90, firmava-se a revolugdo burguesa brasileira: “a consolidag¢do da industria cultural
no Brasil surge como consequéncia do triunfo da politica econdmica neoliberal, em vigor
desde o governo Collor” (Coelho, 2014, p.97). Em mar¢o do ano de 1990, enquanto Fernando
Collor de Mello era eleito para a presidéncia, a modelo Andrea Coimba era eleita uma das
vencedoras do concurso “Seja capa de Nova”. Em sua capa, hda mengdes a casamento,
divércio, emagrecimento, demissdo. Nenhuma alusdo a elei¢do do primeiro presidente
determinado por voto direto depois do Regime Militar. De modo geral, temas relacionados a
Politica, durante a ditadura militar e durante a reabertura democratica, ndo tiveram muito

espaco na publicacio.
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A base aliada e outros arsenais

Julho de 2015. "Nao devo satisfagdo a ninguém". A frase, creditada a atriz Bruna Marquezine,
funciona como chamada para a matéria de capa de Cosmopolitan Brasil. Ainda na capa, ¢é
possivel ver a jovem sorrindo e segurando, proxima ao proprio rosto, uma fotografia de si
mesma - produzida com camera instantanea. O mesmo tipo de imagem se repete dentro da
revista, na entrevista com a atriz, que tem dezenove anos de idade e doze de carreira
profissional. Crescida sob os refletores, ¢ uma das personalidades mais famosas do Brasil
atualmente. Lendo a entrevista, encontramos o comentario completo do qual foi retirada a
frase da capa. Apds um namoro superexposto com o jogador de futebol Neymar da Silva, ela
afirma estar buscando mais discrigdo. A respeito desse assunto especifico, diz: “Nao gosto de
dar detalhes, mas também ndo escondo. Se eu estiver com alguém, ndo vou deixar de ir ao

cinema, ndo vou me esconder em casa, mas acho que nao devo satisfagdo a ninguém”

(Cosmopolitan, Ed. 502, p. 52).
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Figura 1: Capa de Cosmopolitan Brasil (Edi¢do 502)

Depreendemos que a frase descontextualizada e desprovida do verbo acho ganha maior
impacto. A edi¢do do texto, propria da praxe jornalistica, parece ter “apimentado” a fala,
aproximando-a da atitude da Mulher Cosmo, que defende uma postura “ousada”,

. . . 2 g, . -
“determinada” e “cheia de atitude” . Nesse mundo midiatico, as atrizes famosas sdo elevadas

* As expressdes retomam o Media Kit de Cosmopolitan Brasil, versio do ano 2015.
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ao status de divas, contudo, nem tudo sdo flores, como adverte a entrevistada: “Nao ¢é facil,
quem olha de fora deve achar que é tudo glamouroso e que vocé ¢é tratada como diva 24
horas. Na verdade, ¢ o contrario disso. E uma profissdo muito instavel, um dia vocé ¢ Deus e

no outro nao ¢ ninguém” (Cosmopolitan, Ed. 502, p.50).

Talvez para se prevenir do dia em que ndo se ¢ ninguém, a jovem parece usar o closet como
poderosa arma. Diagnosticada como “viciada em bolsas e sapatos™, ela tem como recentes
aquisi¢oes acessorios de grifes internacionalmente renomadas. Puro Luxo. Como atualmente
o estilo parece determinar quem se ¢ socialmente, ndo ¢ de se espantar que ela tenha
aprendido, com a Moda, a se expressar - ¢ mesmo mudar o humor do seu dia modificando a
roupa que veste®. Esse aprendizado, entretanto, foi facilitado com a ajuda profissional de uma
badalada dupla de stylists. Com eles, ela “passou a entender melhor seu estilo e entrou na lista
de grandes fashionistas brasileiras” (Cosmopolitan, Ed. 502, p. 52). O perfil, que ocupa seis
paginas da edi¢do, ¢ finalizado com a seguinte frase: “uma leonina que luta para mostrar sua

melhor versdo de disciplina e autocontrole. Sem deixar de virar noticia, claro™”.

Sendo leonina, ela pertence ao designado signo do més, como informa a pagina 134. Sendo
disciplinada, ilustra como a obediéncia contemporanea se da mais pela seducao e menos pela
coercdo. Outras celebridades também sdo constantemente disponibilizadas, para as leitoras,
como modelos a serem seguidos. Todas com idénticas condutas singulares. Em Batalha
Fashion, por exemplo, 1€-se: “Aprenda com as celebridades a parecer mais magra, mais alta,

mais sarada...” (Cosmopolitan, Ed. 502, p.26).

Baudrillard nos lembra que “nenhum desejo, nem mesmo sexual, subsiste sem a mediacao de
um imaginario coletivo” (Baudrillard, 1968, p.188). Ele analisa que se “¢ normal que vivamos

nossos desejos por referéncia coletiva, a publicidade se empenha, todavia, em transformar tal

* (Cosmopolitan, Ed. 502, p. 52)
* (idem)
> (ibidem)
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circunstancia na dimensdo sistematica do desejo” (Baudrillard, 1968, p.185). No caso da
revista, que exerce uma funcdo reguladora, os indicativos de normalizagdo do desejo estdo

explicitos, sdo imperativos, mas se pretendem amistosos.

A “amiga Cosmo” também costuma indicar as tendéncias do momento. No editorial de Moda,
consta o selo de trend alert. Complementarmente, a sub-secao Ame o seu corpo revela o item
que “ja virou hit ¢ ndo pode faltar no seu closet” (Cosmopolitan, Ed. 502, p. 22).
Mensalmente, parece surgir uma nova tendéncia: cada uma mais definitiva que outra. Sendo

algumas delas, alids, releituras de pecas de décadas passadas.

Na revista analisada, o sucesso profissional ¢ prioritariamente compreendido no ambito
individual. Para exemplificar, leiamos a matéria intitulada “Uma em 1 milhdo”, cuja a
chamada de capa ¢é: “Show de Likes. Como virar uma marca nas redes sociais”. Nela, Aliza
Licht ensina truques para se autopromover na carreira. Enquanto vice-presidente da area de
comunicagdo da grife Donna Karan New York e profissional com vinte anos de experiéncia,
Lincht pode ser entendida como uma autoridade no assunto. Com a leitura, fica evidente que
os truques ensinados estimulam a busca por se destacar em meio a maioria. Em um contexto
de celebridades instantaneas, aparentemente, qualquer uma pode ser a proxima estrela a
brilhar no palco da midia. Ser uma em um milhdo. Para tanto, ¢ importante focar em si
mesmo: definir sua marca pessoal, mandar bem nas midias sociais e criar um estilo proprio,
conforme a reportagem’. Seria essa uma espetacularizagio do individuo? Adicionalmente:

usar o closet como arma seria uma estratégia para ser uma em um milhao?

O individualismo ¢ um importante componente do consumismo. O consumo, por sua vez,
pode ser entendido como “uma outra fase da rotina de trabalho industrial”, como defende

Lasch, que também argumenta o seguinte:

8 (Cosmopolitan, Ed. 502, p. 68-71)
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[...] O exercicio repetido da autovigildncia constrangida, da submissdo ao julgamento dos
especialistas, da descrenca em sua propria capacidade de tomar decisdes inteligentes, seja
como produtores seja como consumidores, falseia as percepgdes das pessoas tanto em relagdo
a elas mesmas como ao mundo que as rodeia. Estimula um novo tipo de autoconsciéncia que
tem pouco a ver com introspec¢do ou a vaidade. Seja como trabalhador ou como consumidor,
o individuo ndo apenas aprende a avaliar-se face aos outros mas a ver a si proprio através dos
olhos alheios; aprende que a auto-imagem projetada conta mais que a experiéncia ou as
habilidades adquiridas (Lasch, 1984, p. 21).

Para o historiador, a preocupagdo com o individuo, aparentemente tao caracteristica de nossa
época, assume a forma de uma preocupag¢ao com sobrevivéncia psiquica (Lasch, 1984, p.9).
Define ele: “O eu minimo narcisista ¢, antes de tudo, um eu inseguro de seus proprios limites,
que ora almeja reconstruir o mundo a sua propria imagem, ora anseia fundir-se em seu
ambiente numa extasiada unido” (Lasch, 1984, p.12). Lasch assinala que uma cultura
organizada em torno do consumo de massa estimula o narcisismo (Lasch, 1984, p.24), que
ndo ¢ sinébnimo de egoismo ou auto-interesse. Esses conceitos langam uma luz diferente a
questdo. No caso de Cosmo, seria esse individualismo impresso mensalmente apenas uma

estratégia de sobrevivéncia psiquica nesses tempos?

A revolucio do batom-gel e mais novidades que vao bombar

“A maior conquista da mulher ¢ ter a liberdade de ser quem ela ¢”, de autoria de Paolla
Oliveira, a frase ¢ lida na capa de Agosto. Nessa edi¢do, a capa anuncia “Encaixe perfeito.
Varias formas (e tamanhos) de prazer”, “26 esmaltes mais bombados da estacdo” e
“Feminicidio: por que essa lei ¢ importante pra sua vida”. Além da chamada “O delicia!
Feitico do tempo. Como manter o desejo em alta depois de aaanos de relagdo”, que nos leva a
pagina 90: o texto orienta sobre a equacdo que envolve intimidade e sexo. Encontra-se

também um tutorial de “Como ser um casal quente em 4 passos”.
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Figura 2: Capa de Cosmopolitan/Nova (Agosto/2015)

A estrela da capa ganha os holofotes entre as paginas 38 e 45 na reportagem Seu tempo ¢
agora, na qual “Paolla Oliveira mostra como ser uma mulher forte ¢ moderna — sem perder a
ternura, claro” (Cosmopolitan, Ed. 503, p.39). Os pardgrafos de abertura explicam que a
personagem interpretada pela atriz na novela Além do Tempo, Rede Globo, vivia no século
XIX, “quando as preocupagdes femininas da classe nobre se resumiam a pentear o cabelo, se
vestir, tomar cha...” (Cosmopolitan, Ed. 503, p.40). Entretanto, Paolla Oliveira ¢ “uma
representante do nosso tempo — uma #MulherDeCosmo! — a gente pode abracar nossa
sensibilidade, nossa delicadeza e, mesmo assim, ter forga e atitude. Mesmo que a vida nao
seja sempre 100% cor-de-rosa” (idem). Cabe dizer que as fotos t€ém fundo cor-de-rosa e a

atriz traja roupas pretas e brancas.

O texto prossegue com a entrevista que aborda os temas de espiritualidade, equilibrio e vida
enquanto solteira. Ganha destaque, no entanto, a questao da mulher atual, comparada a de 200
anos atras. Buitoni (2014, p. 42) nos lembra que “se antes se achava que o espartilho
restringia a liberdade feminina, hoje ¢ fortissima a inducdo para colocar silicone”. Tais
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normas que se dirigem ao corpo feminino estdo espalhadas por essa revista, ainda que ela

ordene a leitora: “ame seu corpo”.

Na pagina 30, que parece uma continuidade do material editorial, encontramos um conteudo
“apresentado por Dove”, como indicado no canto superior a esquerda. Tanto a tipografia,
quanto a escolha de imagens e o tipo de texto escrito muito se assemelham ao estilo da
revista. Mais que um anuncio de produto, trata-se de uma pagina dedicada as dicas de “itens
superfaceis de carregar que ajudam vocé a se sair bem (e linda!) de situagdes inesperadas”. Os
itens, no caso, sdo: “Salto alto no porta-malas do carro” - que nos dirige ao pressuposto de
que a leitora possui um automovel; “Lengo estampado na bolsa”, “Grampinhos de cabelo na

carteira” e, 4 paisana, “Dove Comprimido sempre com vocé™’.

O termo “comprimido” se refere ao novo formato da embalagem, menor que a versdo
anterior, gracas a uma “tecnologia revolucionaria”. O paragrafo sobre o produto também
sugere que “da academia para o trabalho, da pos-graduacao para a balada... Nessas horas, ter
seu antitranspirante Dove & mio é essencial para garantir prote¢io”.® Protecio, claramente, de
exalar os odores naturais do corpo humano. A leitora vai a academia, trabalha, cursa pos-
graduacdo e vai a baladas... Devendo realizar tudo de maneira protegida. Com Dove
Comprimido, que cabe ndo apenas na maxibolsa’, como também no nécessaire: nio ha
motivos para nao cumprir tal ordem. O anunciante, entdo, deseja ser amigo-intimo da

leitora/consumidora. Oferecendo-lhe dicas enquanto oferta suas novidades essenciais.

Baudrillard examina que “a publicidade constitui no todo um mundo inutil, inessencial. Pura
conota¢dao” (Baudrillard, 1968, p. 174). Nao seria puramente conotativo relacionar um

desodorante ao valor de protecao? O autor explica que a publicidade passou da informacao a

” Todas as citagdes desse paragrafo encontram-se em: (Cosmopolitan, Ed. 503, p.40).
¥ (idem)
® Maxibolsa é uma categoria de bolsas de tamanho grande. O termo em inglés ¢ bastante difundido em antincios
publicitarios e revistas femininas/de moda.
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persuasao e depois a persuasao clandestina, que visa a um consumo dirigido (idem). Alude-se,
entdo, a segmentacgdo tanto do consumo, quanto da mensagem publicitaria. O publi-editorial
de Dove representa precisamente isso. O autor comenta que o socidlogo americano David
Riesman e outros tedricos criticos da sociedade americana mostraram como “o produto cada
vez mais € julgado ndo pelo seu valor intrinseco, mas pelo interesse que, através dele, a firma
toma por nossa existéncia, pela atencao que da ao publico” (Baudrillard, 1968, p.179). Afinal,

ndo ¢ muito atencioso da parte de Dove oferecer um contetdo tdo ttil e divertido as leitoras?

Klein (2002, p. 51) nos lembra que vivemos um momento de expansionismo cultural das
marcas no qual as grifes tornaram-se muito mais onipresentes € invasivas. A jornalista aponta
que foi justamente na midia impressa que se comecaram as primeiras campanhas de
publicidade de massa. Desde entdo, sempre houve um cabo-de-guerra entre editorial e
publicidade. Apesar de sua potencialidade de agir em prol do interesse publico, “o jornalismo,
como qualquer outro segmento de nossa cultura, esta sob constante e crescente pressao para

se fundir com as marcas” (Klein, 2002, p. 64). Cada vez mais:

revistas estdo transformando seus escritdrios em empresas de pesquisa de mercado e seus
leitores em grupos de foco em um esforgo de obter o acalentado ‘valor agregado’ que podem
oferecer a seus clientes: informagdo demografica altamente detalhada sobre seus leitores,
reunida através de extensos levantamentos e questionarios (Klein, 2002, p. 65).

Voltando as paginas de Cosmopolitan, ¢ a vez de Avon apresentar “a revolugao do gel” com
seu novo batom Revolution'’. A pagina, obviamente um anuncio, é sucinta com suas 21
palavras, sendo duas delas verbos, ambos no imperativo: sinta ¢ faca. Sobre esse imperativo,
Buitoni (2015, p.42) argumenta que “o discurso da imprensa feminina ¢ fundamentalmente de
sugestdes normativas, de receitudrio para todo tipo de acdo humana”. O uso da funcdo

conativa, notemos, induz a aceitagdo e quase nunca a contestacao.

' (Cosmopolitan, Ed. 503, p.32).
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Entretanto, nem sempre o teor imperativo se explicita no verbo de maneira literal. Uma lista
de pecados, por exemplo, pode ser tdo autoritaria quanto um dizer do tipo “faga o que eu
mando”. Na ultima pagina, ha uma lista intitulada “10 pecados que vocé nao precisa cometer
nas redes sociais”. Dentre os pecados, estdo os seguintes: “Curtir mil fotos seguidas do novo
gato do escritorio no Instagram” e “Criar grupos no WhatsApp para tudo”. Atentemo-nos,
porém, ao numero nove: “Discutir politica com amigos — ou, ainda pior, inimigos — via
comentarios no mural do Facebook alheio. Além de sem educagdo, ndo leva a lugar
nenhum!”'!", Em meio a dicas bem-humoradas, ha um no-tio-bem-humorado indicativo de
que discutir politica através dos comentarios ndo leva a lugar nenhum. A solucao seria, entdo,
discutir via outro recurso do proprio Facebook? Via outra rede social digital? Exclusivamente

ao vivo? Nessa pagina que pouco deixa questionar, ndo encontram-se essas respostas.

O jeito amistoso afasta o questionamento e até a simples duvida, por isso a fungdo conativa é
a preferida do discurso publicitario (Buitoni 2009, p.43). Assim, “a sugestdo da matéria de
beleza, satide ou moda ¢ feita no mesmo tom que os anuncios de todas as midias” (idem). Por
estarem no mesmo tom, raramente resta lugar para o questionamento da industria da beleza,
da moda, do sexo e de alimentos. A revista-amiga-da-leitora, que também ¢é amiga de tais
industrias, ¢ fina demais para ser desagradavel e publicar certos dados. O que nao lhe convém,

a revista faz calar.

Com o anuncio de Dove, seria incomodo denunciar os possiveis males do antitranspirante,
que segundo pesquisas pode causar cancer. Com o anuncio de Seara, que exibe uma
sorridente Fatima Bernardes segurando um sanduiche de presunto, seria complicado expor os
maleficios de alimentos processados. Como problematizar o trabalho analogo a escravo nas

cadeias de fast-fashion quando se tem um belo antincio de C&A?

" (Cosmopolitan, Ed. 503, p126).
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Para Klein, ¢ “sabido que muitos publicitarios reagem mal a contetido controverso, retirando
suas paginas publicitarias quando sdo criticados mesmo ligeiramente” (Klein, 2002, p.63).
Baudrillard complementa que “a publicidade que silencia sobre os processos objetivos de
produgdo e de mercado também omite a sociedade real e suas contradi¢cdes” (Baudrillard,

1968, p. 187).

Ampliando a questdo, seria antipatico debater o poder hegemonico da Rede Globo quando a
maioria das estrelas da capa s3o personalidades de tal corporagdo. Geralmente, as atrizes
aparecem quando estdo protagonizando uma novela e as apresentadoras, quando estdo
comandando programa de grande audiéncia. As mulheres da capa sdo as mesmas: 2015, por
exemplo, repetiu sete vezes as estrelas das capas do ano anterior. A saber: Bruna Marquezine,
Carolina Dieckmann, Giovanna Antonelli, Grazielli Massafera, Fernanda Lima, Sabrina Sato
e Tais Araujo — unica negra desse seleto grupo. O ano de 2016, por sua vez, iniciou trazendo

novamente Débora Nascimento, que havia sido a primeira capa do ano passado.

Quanto as paginas de Moda: elas se dividem, nessa edi¢dao, em duas partes. A primeira ¢ um
ensaio fotografico chamado Viagem Fashion e a segunda, intitulada Fashion por menos, um
conjunto de fotografias de roupas e acessorios semelhantes aos usados pela modelo, porém
mais baratos. Produto, marca e prego: tal qual um catdlogo. Baudrillard (1968, p. 182)
argumentou que “por meio da publicidade, como por meio das festas de outrora, a sociedade

oferece a vista e a0 consumo sua propria imagem”.

Consideracoes

Aurora de objetos, aurora de desejos. Consumimos ndo apenas mercadorias, mas também
imagens, publicidade, imagem da publicidade. Consumimos igualmente representagdes de
mulheres. Se, a principio, Cosmopolitan Brasil parecia uma publicagdo préo-mulher ou
feminista, apds essa analise podemos ponderar que seu maior objetivo era, e €, promover a

integracgdo - e constante atualizacdo — da mulher brasileira na sociedade de consumo.

12° Interprogramas de Mestrado em Comunicagdo da Faculdade Casper Libero 13
http://www.casperlibero.edu.br | interprogramas@casperlibero.edu.br



o
1 2 mestrado
Faculdade Casper Libero

Folheando as edi¢des, ¢ perceptivel a cristalizagdo de valores consumistas ¢ masculinistas,
apesar das investidas na questdo do empoderamento feminino desde Abril de 15. A
#MulherdeCosmo continua sendo obrigatoriamente cisgénero e heterossexual, desconectada
da realidade brasileira e altamente comprometida com aparéncias. Ela faz a fina em tempos de
crise e, aparentemente, precisa de uma matéria que lhe diga o que merece espaco em seu

proprio guarda-roupa.

A disciplina com os cuidados do corpo ¢ exaltada e a liberdade ainda parece abstrata. A
insisténcia no novo pode ser questionada, uma vez que trata-se de um novo superficial. Em
um presente perpétuo, Cosmopolitan se atualiza apenas em casca. Oferta e defende, através da
pura conotac¢do, mercadorias essenciais exclusivamente para individuos que, individualistas,

desejam mensalmente se tornar imagem e semelhanga de outro.
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