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TH I NK  S MAR T,  LOOK AMA Z I NG

years25BRAZIL



IS A 
PREMIUM 
GLOBAL 
MEDIA 
BRAND



1.037.000    READERS

143.342     SOLD COPIES

BRAZILIAN PROJECTION (1)

407.000 READERS – 9 MARKETS 

27% NEWSTANDS (1)  73% SUBSCRIPTIONS (1)

 (INITIAL PRINTING OF 209.000 COPIES)

HUGE IN BRAZIL
THE MOST READ 

MAGAZINE AMONG 
THE INTERNATIONAL 

FEMALE TITLES IN 
THE COUNTRY

MARIE CLAIRE

143.342
1.037.000

VOGUE

52.625
379.999

CIRCULATION
READERS

ELLE

44.933
218.026

GLAMOUR

67.363
342.324

SOURCE: IPSOS – MARPLAN STUDIES/EGM – 1ST SEMESTER/2015 – 9 MARKETS (FILTER: BOTH, 10/+ YEARS OLD)
(1) BRAZIL’S PROJECTION CALCULATED BY EDITORA GLOBO WITH BASIS AN MARPIAN STUDIES – 9 MARKETS E IVC (1ST SEMESTER/2015)



DIGITAL .COM.BR

THE MOST ACCESSED 
WOMAN˙S MAGAZINE WEBSITE  

ACCORDING COMSCORE 2015

MARIE CLAIRE
13.415

VOGUE
13.093

GLAMOUR
11,619

THE LONGEST LENGTH  
OF STAY PER VISIT 

ACCORDING GOOGLE ANALYTICS IN 2016

GLAMOUR
3:11

MARIE CLAIRE
4:11

VOGUE
3:29

A NOVA
MATEMÁTICA DO

ENCONTRO
MULHERES DE 30 +

GAROTOS DE 20

EDIÇÃO
ESPECIALMODA

MAXIFLORES, BABADOS E MUITO BRILHO:
AS PRINCIPAIS TENDÊNCIAS DAS PASSARELAS

NACIONAIS E INTERNACIONAIS PARA USAR AGORA SE
TE
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EM RARA ENTREVISTA:
“NÃO OUÇO
MINHAS MÚSICAS”

O SUCO DETOX QUE
ENGORDA E QUANDO
SER MAGRA É RUIM

SUBVERSÃO
DA BELEZA

MARISA
MONTE

POR QUE PAGAMOS
MAIS DO QUE OS
HOMENS PELOS
MESMOS PRODUTOS?
#PELOFIMDATAXAROSA

SETEMBRO 2016MARIECLAIRE.GLOBO.COM

ISABELI FONTANA, A NOIVA MODERNA: VESTIDO SEXY, VIDA EM CASAS SEPARADAS E MUITO MAIS
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DIGITAL .COM.BR

MARIE CLAIRE TV 
A NEW PROGRAM EVERY WEEK

· BATALHA DAS EDITORAS

· LADO BETA

· MARIA CLARA RESPONDE

· MAKING OF DE CAPA

376K773K 1,4 MILION 45K

BRAND NEW 
MARIE CLAIRE 

APP 



FASHION  
FROM DREAMING...

CamisaEllus, R$529.
Bermuda,R$7.750, e bolsa,
R$22.800,LouisVuitton.
Jaqueta (amarradana
cintura)VitorZerbinato,
R$7.440.ÓculosDolce&
GabbanaparaLuxottica,
R$990.ColarCine732,
R$625.Anéis de ouro
negroLegner, R$800.
RelógioApple, R$6.199.
SandáliasUMA, R$960

F A S H I O N I S T A

114a123_MC307_MODA_Short_Cuts.indd 116 21/09/2016 21:52:30

CamisaApartamento03,
R$ 870. Blazer, R$ 1.910,
e bermuda, R$ 1.260,ÀLa
Garçonne. Brincos de ouro
negroEpiphanie, R$ 2.350.
Anéis de ouro e diamantes
MarcelloCampos, a partir
deR$2.850.ÓculosPrada
paraLuxottica, R$ 900. Bolsa
GiorgioArmani, R$ 10.500

E X E C U T I V A
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· MODERN
WITHOUT BEING 
STEREOTYPICAL

· PRACTICAL
WITHOUT BEING 
COMMON

· SOPHISTICATED 
WITHOUT BEING 
SNOBBISH

MORE THAN 
50 PAGES 

EACH MONTH 

4 PREMIUM 
EDITORIALS



SÍMBOLO DA CULTURA
CLUBBER, A CARTELA

DE CORES NEON RESSURGE
AGORA NOS ACESSÓRIOS.

VEJA COMO NOSSAS
EDITORAS DE MODA, MARI DI
PILLA E LARISSA LUCCHESE,

VÃO USAR A TENDÊNCIA
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MUITO!BRILHA

Queroaderir
apeçasque tenham
apenasumdetalhe
fluo.Assim, tiroo

lookclássicodosério
semperderaessência

domeuestilo”
Larissa Lucchese

Comoumaamante
de cores fortes, vou
apostar emacessórios
bemchamativos,
de umtomsó, para
podermisturar com
muitas estampas”
Mari Di Pilla

batalha das editoras

Bota de
neoprene
Emporio
Armani,
R$2.550

Carteira
de couro
Calvin
Klein,
R$390

Sapato de
suedeDior,
R$5.900

Óculos
de acetato
Bulget,
R$ 197

Bolsa de náilon
SantaLolla, R$ 190

Chinelo
deEVA

Birkenstok
àvendano

Shop2gether,
R$209

Tênis
de couro
Sapri,
R$276

Bolsa
de couro

|KateSpade
àvendano
Etiqueta
Única,
R$770

Bolsade
couro

Commedes
Garçonsà
vendana
Farfetch,
R$700

Pulseirade
plásticoCarmen
Steffens, R$30
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Sandálias
SaintLaurent,

R$4.180
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CONFORTO E ELEGÂNCIA SÃO
DETALHES-CHAVE NAS SANDÁLIAS

COM TIRAS E SALTO GROSSO
DA SAINT LAURENT. O AR MODERNO

FICA POR CONTA DO
ACABAMENTO METALIZADO

TOQUE
UTILITÁRIO

desejo
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FASHION
...TO PURCHASING

TRENDS TO CONSUME 



FASHION 
ALSO INFORMATIVE

INTERVIEWS 
 WITH DESIGNERS AND 

BACKSTAGE STORIES

luxo

dançar música eletrônica. Mora em metrópoles
agitadas, em prédios de bairros centrais. Só que,
dentro de seu apartamento, a estética “naftalina”
– adotada nas campanhas da marca e que virou
a principal referência em editoriais de moda –
é a que prevalece. A Gucci não é só um sucesso
de crítica, ela se tornou a marca de luxo da vez.

SHOW INGLÊS
No mês que vem chega às lojas a coleção Cruise
2017, que foi apresentada na Abadia de West-
minster, na Inglaterra. Os 300 lugares foram
disputados entre jornalistas (Marie Claire Brasil
estava lá), celebridades (como a atriz Elle Fan-
ning e a it girl Alexa Chung), blogueiras e clien-
tes. Foi a primeira vez que o santuário gótico
londrino, construído no século 13 – palco de
coroações importantes como a da rainha Eli-
zabeth II e de casamentos como o do príncipe
William com Kate Middleton –, foi utilizado
como cenário para uma apresentação de moda.

Sentados em almofadas de veludo verde com
bordados de panteras, rosas e cobras (feitas es-
pecialmente para a ocasião – e que muitos le-
varam para casa após o show), os convidados
viram passar pelo claustro da igreja 96 looks
típicos da nova era Michele, com um leve to-
que britânico: os florais ganharam a compa-
nhia do tartan (padronagem dos tradicionais
kilts); as golas de lacinho se misturaram com as
vitorianas; punk e clubber surgiram em pince-
ladas. “Um dos vestidos, o longo (xadrez), é a
cara de Vivienne Westwood [estilista punk in-
glesa]”, disse ele no backstage ao final da apre-
sentação. Tranquilo e sorridente, falava gesti-
culando muito (como todo bom italiano), cha-
coalhando uma dezena de anéis. Diz não ter
medo de suas criações se repetirem ou virarem
clichê. “Não acho que isso vá acontecer”, afir-
mou. “Para mim, a criatividade é fluida, real-
mente não tenho ideia do que vou criar depois.
Gosto de flutuar no meio-termo entre o dife-
rente e aquilo que vivo”, completou. Ou seja:
as clientes apaixonadas pela marca podem espe-
rar mais do que já se tornou o “estilo Michele”.

O BOOM DAS BOLSAS
Como em todas as marcas de luxo, apesar de
criar desejo, o departamento de roupas é ape-
nas o terceiro em faturamento, atrás de cosmé-
ticos (em primeiro) e acessórios (em segundo).
A Dyonisus, it bag mais desejada de 2015, e o
acessório do momento, foi criada na primeira
coleção do estilista. A cada desfile, ganha novas
interpretações, com tamanhos e aplicações va-

riadas. Com o sucesso, Michele deci-
diu lançar um serviço de customiza-
ção da peça, o DIY (Do It Yourself, Faça
Você Mesmo), disponível na loja-sede
da Via Montenapoleone, em Milão.
Você pode optar por vários materiais,
do monograma “GG” ao tecido de
tapeçaria ou couro colorido, colocar
suas iniciais, acrescentar patches com
motivos de fauna, flora ou corações de
formatos variados. São diversas combi-
nações. A Dyonisus também é um dos
destaques no espaço londrino da grife,
na Bond Street, o primeira a ganhar
décor próprio feito pessoalmente pelo
designer, com tapetes vintage trabalha-
dos, móveis rococó e bustos de veludo
molhado. Ali, junto com as bolsas, um
dos best-sellers é o clássico loafer, que
foi repaginado: ganhou pelinhos na
sola, formato de mule e estampas mil.

O tradicional “GG” estampado nos
acessórios da grife, aliás, também aca-
ba de ganhar nova roupagem. No úl-
timo ano, Michele estabeleceu uma

A it girlAlexaChung e a cantora
FlorenceWelch em evento em
LosAngeles (no alto). A “amiga da
marca”VeronikaHeilbrunner
(ao centro) e a cantoraChrisLee,
embaixadora da grife (acima) FO
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A GUCCI SE
TORNOU SUCESSO
DE CRÍTICA
E DE VENDAS

relação próxima com artistas contemporâne-
os e muitos deles têm colaborado com a marca
em diversas plataformas. Mas nada de nomes
badalados no universo artsy: o artista Trou-
ble and Andrew, grafiteiro do Brooklyn, por
exemplo, foi escolhido para pichar o logo em
paredes mundo afora. Já nas redes sociais da
marca, o projeto #GucciGram inclui artis-
tas convidados para desenvolver ilustrações,
colagens e pinturas que tenham a ver com a
maison. Fazem parte desse time a brasileira
que cria poemas no Instagram Verena Smith,
o diretor de arte multimídia escocês Reilly e
o cartunista inglês Ed Fornieles. Todos eles
muito cool, como pedem os novos tempos.

Acima, vitrine da loja na
QuintaAvenida, emNova
York, que ganhou tapeçaria
e cadeiras antigas. Abaixo,
desfileCruise2017: pioneiro
a ter como locação aAbadia
deWestminster, emLondres
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READERS
CHIC, 
INTELLIGENT
POWERFUL
62%
BETWEEN 
18 AND 
44 YEARS OLD

69%
WORK

27%
CARRY THEIR OWN 
INTERNATIONAL 
CREDIT CARD

93%
DON˙T 
READ ELLE 
OR VOGUE

23%
HAVE A POST
GRADUATION
DEGREE

82%
ARE
FEMALE

67%
EXCLUSIVE
READERS

(3)SOURCE: IPSOS - MARPLAN STUDIES/EGM - 1ST SEMESTER/15 - 9 MARKETS (FILTER: WOMEN)

46%
ARE FROM
CLASSES 
A AND B

82%
SPEAK A
SECOND
LANGUAGE



THE MIX OF FASHION, BEAUTY 
AND STRONG FEATURES THAT WON˙T 
BE SEEN ELSEWHERE IN BRAZIL

MARIE CLAIRE IS THE ESSENTIAL 
BRAND FOR BEAUTY 
LOVERS AND ADVERTISERS 
WORLDWIDE. IT INCLUDES 
INSPIRING EDITORIALS, 
LESSONS FROM EXPERTS AND 
THE TOP PRODUCTS AND 
TREATMENTS IN THE MARKET

DREAM TRAVEL DESTINATION, 
IN-THE-KNOW PROGRAMS, 
INSPIRING HOUSES, AN INSIDER 
LOOK ON WHAT´S HOT IN 
GASTRONOMY

MARIE CLAIRE WOMEN KNOW WHAT THEY WANT. 
THEY DON’T FOLLOW RULES. THEY TAKE THE INITIATIVE 
AND DREAM ABOUT A BETTER WORLD. THEIR STORIES 
ARE FEATURED IN FIRST PERSON ARTICLES AS WELL 
AS IN STORIES ABOUT RELATIONSHIP, SEX AND 
INSPIRING WORLD REPORTS

MARIE CLAIRE READERS ARE INTERESTED IN 
NATIONAL AND INTERNATIONAL POLITICS 
NREARLY TWICE AS MUCH AS THE BRAZILIAN 
AVERAGE. THE MAGAZINE HAS AN AWARDED 
TEAM OF JOURNALISTS, WHO WRITE TO 
WOMEN NOT ONLY INTERESTED IN BUYING 
CLOTHES AND BEAUTY ITEMS, BUT ALSO 
CURIOUS ABOUT THE WORLD AS A WHOLE



FOOD 
TRUCK MC
A MOBILE FOOD 
EXPERIENCE 
WHERE READERS 
CONNECT WITH 
THEIR FAVORITE 
MAGAZINE AND 
ITS PARTNER 
BRANDS

SPFW AND FASHION RIO 
MARIE CLAIRE WELCOMES PERSONALITIES AND SPECIAL GUESTS 
IN A CHARMING LOUNGE DURING THE FASHION WEEKS

MC, ME & MY BIKE TOUR
A SPECIAL TOUR WITH OUR 
READERS TO DIFFERENT PLACES  
OF SÃO PAULO, AN EVENT THAT 
CAN BE SHARED WITH LIFESTYLE 
AND BEAUTY BRANDS 

“MC INSPIRATION”
MARIE CLAIRE PROMOTES A 
GET-TOGETHER AMONG DESIGNERS, 
BEAUTY ARTISTS, ARTISTS AND 
READERS TO DISCUSS THE FASHION 
AND BEAUTY WORLD 

BRAND
EXPERIENCE
EVENTS



NEXT STEPS

FIND NEW, PROACTIVE 
AND STRONGER WAYS TO 

COLLABORATE TOGETHER 

CONCENTRATION ON 
YOUR PRIORITY MARKETS 

AND OBJECTIVES

GENERATE AND DEVELOP STORYTELLING 
IDEAS THAT CAN AMPLIFY YOUR BRAND 

TO AN AUDIENCE OF +1.000K WOMEN


