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Fémeas somos

Fiéis & nossa imagem

Oposicao sedenta que vestimos

Mulheres pois sem procurar vantagem

Mas certas bem dos homens que cobrimos
(Barreno, Horta & Velho da Costa, 2017, pp. 30-31)
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Resumo

No decorrer desta investigacdo pretende-se entender 0 que € que as
mulheres portuguesas entendem por empoderamento,
particularmente o sexual, e comparar com algumas construcdes de
empoderamento presentes nos discursos publicitarios das revistas
femininas portuguesas, bem como aferir se essas construcdes
contribuem, de fato, para uma imagem feminina sexualmente
empoderada. Para o efeito, aplicou-se um inquérito por questionario,
analisando de forma qualitativa. Os resultados obtidos indicam que
as construcdes de empoderamento descritas por Rosalind Gill (2008)
e Naomi Wolf (1991), para a nossa amostra, nao servem 0 proposito
de representar e incentivar o seu poder sexual feminino mas sim o da

“mulher ideal”.

Palavras-chave: publicidade, feminismo, sexualidade, empoderamento,
revistas



Abstract

The present research aims to understand what do Portuguese
women perceive as empowerment, especially sexual, and compare it
to a few empowerment constructions found in Portuguese women’s
magazines advertising, as well as unravel if those constructions
contribute for a sexual empowerment of the female image. To this
end, we applied a questionnaire survey which we analyzed in a
gualitative manner. Our results indicate that the empowerment
constructions described by Rosalind Gill (2008) and Naomi Wolf
(1991), according to our respondents, do not represent nor
encourage their own sexual power but does sexually empower an

“ideal woman”.

Keywords: advertising, feminism, sexuality, empowerment,

magazines
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Introducao

Problematica de investigacao

Nesta investigacdo, analisamos de que forma os anulncios nas revistas
femininas portuguesas se inserem nas construcdes de empoderamento sexual® e,
mais tarde, de que forma é que sado percecionados pelo seu publico. A hipotese inicial
€ que na evolucdo da publicidade e da forma como esta se manifesta, a ideia de que
“sex sells” mantém-se ativa, mas sem contemplar a evolucdo do empoderamento
sexual feminino. Se, anteriormente, a exposi¢cdo mais sexualizada do corpo era vista
como hedionda (Betterton, 1987; Delphy, 1993; Drake, 2017; Friedan, 1984) 2
atualmente - e devido também a evolugdo dos feminismos - podemos estar a entrar
numa fase em que as mulheres, afrmando-se como seres abertamente sexuais, se
querem ver representadas. Ser4 que 0S anuncios atuais das revistas femininas
mensais portuguesas estdo a acompanhar a forma como a mulher se vé e é vista na
sociedade? E as mulheres, que opinides tém acerca do seu empoderamento e da
forma como é retratado na publicidade? O empoderamento sexual esta relacionado
com o que as mulheres sentem e ambicionam ver no discurso publicitario?

Para responder a estas questdes temos de analisar a publicidade e o0 seu
contexto, a imprensa escrita feminina, a mulher portuguesa e a sua relagdo com o
discurso publicitario atual, a evolugdo dos feminismos, para percebermos a forma
como o papel da mulher se tem alterado ao longo dos tempos aos olhos da sociedade,
e, por fim, o que é o empoderamento sexual feminino, como se manifesta, como o

classificamos e como é que é percecionado pelo publico feminino.

Pertinéncia do estudo

Numa sociedade cada vez mais exposta, com um maior acesso e cada vez
mais pessoal, seja pelas redes sociais ou pelos restantes meios de comunicacéo, faz
sentido perceber se as marcas estdo atentas as constantes criticas dos consumidores
(na representacado de corpos, de etnias, de estilos, etc.). E certo que ha varios estudos
(Corréa, 2010; Mota-Ribeiro, 2010; Newman & White, 2012; Rosario & Coca, 2017
Sanchez-Ostiz, 2006; Santos, 2016, 2017; Winters et al. 2018) que abordam estas

tematicas especificamente, mas o empoderamento sexual feminino na publicidade

1 O conceito de empoderamento relaciona-se com a tomada de posse das mulheres
em relacdo a sua sexualidade, ao seu corpo e ao seu consentimento (Freire, 2011; Gill, 2008;
McRobbie, 2004, Souza, 2014, Winters, 2018; Wolf, 1991).

% A presente dissertacao foi redigida de acordo com a 72 edicéo das normas APA:
https://content.apa.org/record/2019-59141-000
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poderd, por si sO, ser um forte indicador da evolucéo social e comunicacional tanto do
sexo como dos feminismos. Numa altura particularmente marcada pela exposicdo do
corpo, pela era do consentimento, pelas constantes campanhas multimarca do
empoderamento da mulher, do amor-préprio e da aceitacdo de corpos, géneros e
etnias, € urgente perceber se as mulheres se revéem nos anuncios e se se identificam
com 0S mesmos. Assim, tanto os anunciantes como as consumidoras podem criar

uma sinergia mais positiva com a publicidade e a sociedade envolvente.

Objetivos

Objetivos gerais

Tendo em conta a problematica da investigacéo e a pertinéncia do estudo, o
objetivo geral é perceber se os anuncios publicitarios das revistas femininas mensais
se enquadram nas constru¢cdes de empoderamento por nés escolhidas a partir da
literatura, sendo elas “beauty pornography” e “beauty sadomasochism”, segundo
Naomi Wolf em The Beauty Myth: How Images of Beauty Are Used Against Women
(1991) e “the midriff”, “the vengeful woman” e “the hot lesbian”, segundo Rosalind Gill
em Empowerment/Sexism: Figuring Female Sexual Agency in Contemporary
Advertising (2008). Para além disso, procura-se também entender se as mulheres
encaram essas constru¢cdes como sendo validas e eficazes, de acordo com a sua
propria construcdo de empoderamento. Pretende-se, essencialmente, saber se a
publicidade contribui para a afirmacdo do poderio sexual da mulher (e da qual foi

privada, publicamente, durante varias décadas).

Objetivos concretos

Considerando as investigacbes de empoderamento sexual na publicidade,
nas ultimas décadas (Gill, 2008; MacKay & Covell, 1997; McNair, 2002; Mota-Ribeiro
2002, 2010; Winters et al., 2018; Wolf 1991), é importante compreender se o discurso
publicitdrio estd a ser eficaz na mensagem que transmite e se existe uma
representacao abrangente das mulheres e da forma como se sentem. A um nivel mais
profundo, é fulcral entender o que significa para as mulheres o conceito de
empoderamento sexual feminino, de que forma €é que este empoderamento
atualmente se manifesta na publicidade e se é, de fato, o que representa melhor a

sociedade portuguesa contemporéanea.
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Organizacéo da dissertacao

Esta dissertacdo esta organizada em seis capitulos, que se podem dividir em
trés partes: a primeira parte — que engloba os capitulos I, 1l e Ill — trata primeiramente
da revisdo de literatura sobre a publicidade: a sua contextualizacdo, os meios,
especificamente a publicidade em imprensa e a relagdo das mulheres com a
publicidade (a mulher portuguesa, como € que esta perceciona a publicidade e que
forma toma); os feminismos tanto no mundo como, afunilando, no caso portugués e
depois para o feminismo enquanto impulsionador do empoderamento sexual feminino
e, por fim, o empoderamento sexual, a contextualizagdo e as construgbes de
empoderamento sexual feminino presentes na publicidade. A segunda parte — que
engloba os capitulos IV e V — contém a parte empirica deste trabalho, a metodologia
da investigacdo: os objetivos, as etapas, o tipo de investigagdo, as variaveis e a
recolha e tratamento de dados e a analise e discussdo de resultados. Por fim, a
terceira parte — o capitulo VI — apresenta as conclusées que se podem retirar deste
estudo e as perguntas que ficam por fazer para investigagdes futuras.

Esta estrutura foi pensada para que se pudessem encadear, de forma légica,
todas as tematicas necessarias para uma abordagem de um ponto de vista feminino
da publicidade e do empoderamento sexual feminino, particularmente na publicidade
presente na imprensa escrita portuguesa, em comparacdo com as cinco construgdes
de empoderamento previamente descritas, na pagina 13. Para além disso, apesar de
constarem as citagdes na lingua original, optei por traduzi-las para lingua portuguesa,

em rodapé, para que fossem passiveis de serem lidas por todas as pessoas.
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Parte 1 — Revisao da literatura

Capitulo | — A publicidade

“Creative without strategy is called art.
Creative with strategy is called advertising” *
(Richards, 1990, p. 179)

A contextualizacao da publicidade: origens e conceito

Do papiro ao Instagram

Desde o berco das civilizages que, e tendo em conta o desenvolvimento do
comércio, “as pessoas sentiram necessidade de dizer a outras, em maior ou menor
namero, que detinham determinado produto para trocar, dando assim a conhecer a
sua «oferta»” (Rasquilha, 2009, p. 21), como tal, é dificil concordar onde e quando
nasceu a publicidade. Note-se que, existem diversos autores que defendem que a
publicidade ndo deverd ser considerada antes da invencdo dos meios de
comunicagdo, e que tudo o que existe até |14 devera ser contemplado apenas como
antecedentes da publicidade (Brierley, 1995; Glizman, 1993; Lendrevie et al., 2010).

Segundo Rasquilha (2009), sabe-se que, no Egipto, o papiro toma a primeira
forma de publicidade conhecida, que evoluiria mais tarde para tabuletas e pregoeiros,
na Grécia, para anunciar as mensagens aos cidadaos e que se solidificaria, enfim, na
Civilizagdo Romana, com 0s mercadores, 0s textos escritos, 0os cartazes e 0s jornais
com anuncios comerciais. Passando para a ldade Média, com um sistema de
impressdo em placas de madeira que permitia informar a populagdo acerca dos
orgéos decisores e, por fim, a prensa mecanica de Gutenberg, em 1450, que marca o
inicio da histéria da publicidade, por ter sido a invencédo dos caracteres moveis, que
possibilitava a impresséo e difusdo de textos, mesmo sendo originalmente pensada
para a Biblia. Esta técnica tornar-se-ia entdo a impulsionadora primordial da
comunicacdo de massas (séc. XV).

Mais tarde, segundo Caetano & Estrela (2004), em 1625, Mercurius Britanicus
publica o primeiro anuncio de produto (um livro), abrindo o precedente para que,
Théophraste Renaudot, em 1630, criasse o primeiro servico de colocacao de anuncios
imobiliarios no seu jornal e que, em 1631, editasse o periddico Gazette de France em
que publicaria entdo o primeiro anuncio em Franca. Esta atividade foi crescendo até

gue, cerca de cem anos mais tarde, em 1745, foram criados jornais ingleses e

* “Criativo sem estratégia é arte. Criativo com estratégia & publicidade”
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franceses dedicados exclusivamente a colocacdo de anuncios comerciais que levou,
consequentemente, a criacdo de agéncias de publicidade (primeiro pagas pelos meios,
em 1786, e sO posteriormente pelos anunciantes, em 1841).

Chegamos pois a revolugéo industrial, altura em que o desenvolvimento se
espalhava pelas dindmicas sociais, econémicas, tecnoldgicas e comunicacionais. Esta
evolugdo conduziu a criacdo de técnicas inovadoras de produgdo em massa e, COmo
consequéncia, a necessidade de comunicacdo e divulgacdo desta nova oferta dos
mercados. A sobreproducdo torna-se um problema e a publicidade apresenta uma
solucdo: comunicacdo massificada de servicos e produtos como forma de escoar o
excesso mercadologico.

No século XX, os mercados alargam-se, o poder de compra das populac¢des
aumenta e surgem cada vez mais empresas, 0 que gera um novo nivel de
concorréncia que dificulta o escoamento de novos produtos no mercado e faz com que
se criem os primeiros estudos de mercado. A televisdo torna-se comum, bem como o
cinema sonoro e a radio. Esta evolugdo dos meios gera novos tipos de andncios e,
inevitavelmente, uma crescente necessidade de estudar tanto o consumidor como 0s
media em si.

Nos anos 80, de acordo com Caetano & Rasquilha (2004), comegcamos a
assistir ao inicio da globalizacdo dos media: tanto os mercados como a publicidade
produzem agora para o mundo inteiro, acentuando o aumento da concorréncia e
tornando o ciclo de vida dos produtos cada vez mais curto, conduzindo assim a uma
rapidez na producgdo e inovagdo de novos e diferentes produtos que carecem, cada
vez mais, de uma comunicagdo apropriada, incrementando, também, o investimento
na publicidade.

Nos anos 90 assistimos a propagacéo da internet, através da qual o que se
passa no mundo é-nos relatado ao minuto. A sociedade torna-se multimédia gracas a
evolugdo da tecnologia informatica e eletronica e o mercado vai ficando cada vez mais
saturado. O consumidor, para além de publico-alvo da mensagem, detendo, dessa
forma, um papel passivo, torna-se o principal critico do discurso publicitario e comeca
a exigir caracteristicas mais conceptuais, ou seja, em vez da associa¢do direta do
anuncio ao produto ou as necessidades, quer agora uma representacado dos estilos de
vida (Rasquilha, 2009). A marca e o produto fundem-se e inauguram a comunicacgéo
de estilos de vida aliados ao seu usufruto: “o produto é aquilo que a empresa fabrica, a
marca é aquilo que o cliente compra” (Kapferer, 2000, p. 8).

Nos dias de hoje, o consumo massificado e exaustivo de informacao faz com
que o consumidor - que recebe, segundo Caetano & Rasquilha (2004), cerca de 4000
estimulos de comunicacdo diarios - se torne cada vez mais relutante, exigente e
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esclarecido das suas opcbes e a emergéncia das opinides online ganha forca nas
decisbes de compra. As redes sociais como o Facebook, o Instagram, o Snapchat, o
Tumblr, o Twitter e outras, desdobram-se em comentarios e pareceres de outros
consumidores, volvendo a responsabilidade a marca de se defender/comunicar. Aliada
ao sistema de gravacdo avancada das televisGes e as crescentes formas de evitar os
anuncios (comprar versées premium de alguns programas ou aplicacdes permite ao
consumidor evitar anuncios, exemplos disso sdo o Spotify e o YouTube), a publicidade
compete agora pela atenc¢ao opcional do consumidor: é preciso, cada vez mais, que 0S
individuos queiram receber as mensagens publicitarias. No entanto, 0s meios
tradicionais continuam a comunicar da mesma forma, usando as redes sociais como
um novo meio de auxilio & disseminacdo de informacdo (os jornais e revistas tém

agora as suas proéprias paginas onde remetem para 0s meios fisicos).

A técnica-mé&e da comunicacdo de marcas

Legalmente, e segundo o artigo terceiro do Cdodigo da Publicidade (DL n.°
330/90, de 23 de Outubro), a publicidade é: “ (...) Qualquer forma de comunicagao
feita por entidades de natureza publica ou privada, no ambito de uma atividade
comercial, industrial, artesanal ou liberal, com o objetivo (...) de promover, com vista a
sua comercializagao ou alienagao, quaisquer bens ou servigos; (...) ideias, principios,
iniciativas ou instituigdes”, ou seja, considerando a natureza legal do conceito, a
publicidade é um tipo de comunicacao que visa promover um produto, um servico ou
até mesmo um ideal ou instituig&o.

Como Verissimo (2008), dividimos a publicidade em trés dimensdes: a
dimensdo econdmica e comercial, a dimensdo discursiva e a dimensao social e
cultural. Assim, a dimensdo econdémica e comercial tem como objetivo promover e
lancar produtos no mercado, a dimensédo discursiva manifesta-se na forma como €&
comunicada, através dos meios que séo usados e de que forma sao veiculadas essas
mesmas mensagens e a dimensao social e cultural serve para romper com padrbes
preestabelecidos ou reitera-los, sejam habitos, estilos de vida ou até mesmo valores,
pois a publicidade “é¢ um fendémeno social, agente ativo de evolugdo cultural que
contribui para modelar o ambiente e os modos de vida em evolugdo” (Cathetal, 1992,
p. 194).

Posto isto, é expectavel afirmar — e especialmente tendo em consideracao a
evolugdo da sua histéria — que a publicidade funciona tanto como um espelho da
sociedade: como se comporta, como evolui, 0 que pretende e como é que se vai
moldando como uma ferramenta de mutacdo que assiste a constante mudanca social
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e que, em parte, é responsavel por ela. Ou seja, simultaneamente a dimensao
reprodutiva, o discurso publicitario também é responsavel pela introducdo de novas
perspetivas, ao “recriar elementos ja existentes” (Verissimo, 2008, p. 18).

Portanto, pode-se dizer que publicidade tem dois dominios diferentes: um
dominio interventivo e um dominio reflexivo, funcionando enquanto um discurso de
transformacgdo e/ou reproducdo de dinamicas sociais, respetivamente. No ponto de
vista da dimensdao interventiva, a publicidade desconstréi conce¢bes, em rutura, por
exemplo, com uma visualidade normativa, ou seja, o que ja é tido como norma social,
€ alterado por uma nova visao, assente numa pluralidade estética; ja no ponto de vista
da dimensdo reflexiva, a publicidade espelha esteredtipos, perpetuando os ideais
sociais estabelecidos e consolidando-os, ou seja, reitera preconceitos estabelecidos e
reforca-os. Em parte, podemos dizer que estes dominios se devem a dimenséo
semidtica da publicidade: uma estrutura complexa que integra texto e/ou imagem e
gque idealiza mensagens persuasivas para cumprir o objetivo pretendido. No fundo, “a
publicidade € uma narrativa cuja forca esta ancorada nos principios da persuaséo e da
criatividade” (Balonas, 2019, p. 31) e a maneira como é trabalhada, 0 manuseio da
imagem, do discurso e a relagdo com a sociedade em que se insere, concede uma
perspetiva daquilo que se esta a anunciar, do préprio anunciante e também do publico
a quem se destina essa mesma mensagem. Assim, “o papel de um andncio nao
consiste em mostrar simplesmente um produto, ou uma marca, mas em dar uma razéo
para comprar um produto” (Joannis, 1988, p. 11) tratando-se pois da “arte de

convencer consumidores” (Bassat, 1998, p. 20).

Uma dimensao significativa

Considerando a dinamica socio-semiotica da publicidade e a persuaséo que
advém do discurso publicitario, cruzando com a tematica desta investigacédo, podemos
dizer que, enquanto discurso de transformacao e reproducédo, a publicidade assemelha
a sociedade a imagem das massas: “o social € a fonte, a origem e o0 gerador de
significado” (Kress, 2010, p. 54). Ou seja, se a sociedade aspira normalizar certos
padrdes, na dimensao reflexiva a publicidade reprodu-los e propaga-os até a exaustao
(ver o caso estudado por Betty Friedan na pagina 25) e na dimensdo interventiva
altera-os para se assemelhar a realidade da sociedade e ndo a sua aspiracao (ver o
caso da marca Dove, na nota de rodapé 20, na pagina 27).

Assim, a publicidade, no que toca aos efeitos da comunicagédo (relacbes
mentais com o consumidor), segundo Rasquilha, poderd estabelecer uma ligacao
afetiva/emocional - que funciona como ancora deste trabalho - gerada “pela motivagéo
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que, sendo relevante, é experienciada como o estado emocional de desequilibrio que
leva a uma procura de estabilidade ou equilibrio” (2009, p. 84) e, como nos indica
Mota-Ribeiro (2005), sendo as imagens publicitarias locais privilegiados de leitura da
construcao da diferenca social, para as mulheres, particularmente, “sédo impossiveis de
ignorar. Elas dizem-nos como devemos tratar da aparéncia, como nos devemos
comportar, como devemos esperar ser vistas e tratadas pelos outros” (Betterton, 1987,
p. 1). Ou seja, dentro daquilo que é o elemento emocional da publicidade, também o
eixo > destas mensagens se centra em motivacBes afetivo-sociais: “presta-se

homenagem publica a beleza feminina” (Barreno et al., 2017, p. 204).

Os meios de publicidade

Dado que tanto o mercado como 0s consumidores s@o termos abrangentes,
segundo Caetano e Rasquilha (2004), a publicidade — por ser uma técnica de massas
— permite o respectivo afunilamento para atingir um grupo especifico, o publico-alvo.

Rasquilha (2009) divide os meios por dois grupos: meios offline e meios
online. Os meios offline sdo caracterizados por estarem fora da tecnologia interativa,
sendo eles a televisdo, a imprensa, a radio, o outdoor (8x3, 4x3, mupi, abrigos,
seniores, mastros, autocarros, paragens, taxis, etc.) e o indoor (publicidade no local de
venda, folhetos, porta-folhetos, brochuras, escadas, stoppers, autocolantes de chao,
cartazes, bandeirolas, WCs, etc.). Ja os meios online utilizam as novas tecnologias
para divulgar a sua mensagem, sendo eles a Internet/Web 1.0 (sites, banners, pop-
ups, botbes, etc.), a televisado interativa, WAP, SMS/MMS e a Web 2.0 (blogs, redes
sociais, Messenger, chat rooms).

Por outro lado, é possivel dividir, igualmente, os meios em «above the line»
(ATL) e «below the line» (BTL), uma visdo que, para Rasquilha, apesar de
ultrapassada (os meios atuais fazem parte de um sistema de comunicacéo integrada)
tem razdo de ser. Nesta perspetiva, entende-se por ATL uma comunicacdo de
massas, na qual se insere a publicidade tradicional como supra descrita (TV,
imprensa, exterior e radio); e por BTL o marketing direto e relacional (telemarketing,

direct mail, database management, CRM, etc.), as relacdes publicas e propaganda,

®“Q eixo ou elemento motor é o elemento dos mecanismos do poder de compra que,
através da pressao publicitaria, faz pender esses mesmos mecanismos maximizados a favor da
nossa marca. O eixo visa sempre a estimulagdo de uma motivacdo ou a diminuicdo de um
freio. Escolher o elemento motor é escolher uma evocacgéo que produz pressdo a nosso favor
no ato de compra” (Joannis , 1990, p. NP).
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feiras e exposicdes, eventos e merchandising, mecenato e patrocinio e, também, os

new media (internet, correio eletrénico, web TV, etc.).
A imprensa escrita

Caracteristicas do suporte e objetivos publicitarios

Como descrito por Caetano e Estrela (2004), a publicidade em imprensa
caracteriza-se, essencialmente, pela voluntariedade do leitor e pelo controlo de leitura,
ou seja, sendo este um meio que exige um ato voluntario, o leitor controla a velocidade
e 0 momento de leitura, as paginas e seccdes que prefere ler e, desta forma, organiza
a sua exposicdo face a este meio. Para além disso, exige um elevado grau de
concentracdo, o que a torna “exclusiva” aquando do ato de leitura e permite detalhar
caracteristicas técnicas de um produto que exija explicacdes longas ou complexas. A
imprensa é também um suporte permanente, passivel de ser transmitido ou relido
quantas vezes o leitor quiser. Como esta associada a um meio informativo e noticioso,
a imprensa tem uma maior credibilidade e prestigio, comparativamente com o0s
restantes media.

De forma a enquadrar melhor o meio que este estudo trabalha, é importante
falar particularmente de revistas. Assim, a este meio de comunicagdo, acrescem seis
caracteristicas: o longo periodo de vida, a repeticdo de contactos apés término da
campanha, o lugar préprio de leitura, a menor velocidade de leitura, a qualidade
técnica do anuncio e a grande capacidade de segmentacao.

E, também, um meio mensuravel: por um lado, a APCT® exerce o controlo
das tiragens dos suportes impressos e, por outro, a composicdo das audiéncias é
controlada pela Marktest’ através do estudo bareme-imprensa®. Em relac&o a insercéo
de andncios, a semelhanca de outros meios, a imprensa permite ao anunciante
escolher a seccdo que se adequa melhor a sua mensagem e oferece a possibilidade
de criarmodificar um anuncio pela simplicidade do processo.

Outra caracteristica que torna a imprensa escrita tdo apelativa ao anunciante é
0 uso de técnicas de ‘zapping informativo’: pela utilizagdo de textos curtos, titulos e
subtitulos, quadros e destaques e pelo alternar, por vezes de forma impercetivel, o
que € publicidade e o que é informacgéo (Sanchez-Ostiz, 2006). E por isso que se fala
em intertextualidade dos meios de comunicacdo de massas (Hall, 1997), uma vez que

muitas vezes se fundem em prol da emissédo da mensagem.

® Consultar a lista de acrénimos e abreviaturas, na pagina 8.

" O Grupo Marktest é constituido por varias empresas especializadas na area de
estudos de mercado e processamento de informacéo.

® O Bareme-Imprensa é um estudo regular da MARKTEST, onde se analisam as
audiéncias de imprensa em Portugal Continental.
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Messaris (1996) afirma que a iconicidade € particularmente trabalhada na
publicidade de imprensa, dado ser uma Unica imagem estética (em oposicao, por
exemplo, a anuncios de televisdo) pelo que também séo estabelecidos significados
para além do contedido manifesto: por exemplo, antncios de certos produtos femininos
sdo demonstrados com contornos suaves e fluidez curvilinea, enquanto anuncios
destinados para homens mostram formas mais angulares e quadradas como ‘pano de
fundo’. Franco de Araujo (2010) refere que, em Portugal, a maioria das receitas na
imprensa escrita assenta nos contratos de publicidade e a APAN®, no ultimo estudo
sobre o impacto deste setor'® estima que, em 2017, o investimento de publicidade
neste meio tenha sido de 36 milhdes de euros. Assim, 0os anunciantes escolhem as
suas inser¢cbes pelo género de revista, periodicidade, publico-alvo, a
tiragem/circulagdo e popularidade das revistas, geralmente com base na sua

audiéncia®®.

A revista feminina mensal

O primeiro registo de uma publicacéo voltada para as mulheres data de 1554,
cerca de um século depois da invencdo da prensa de Gutenberg (conforme falamos
anteriormente, na pagina 15) e circulava sob nome de Il libro della bella donna em
Vezena, de acordo com Mary Del Priore (2000).

A publicidade, particularmente em imprensa escrita feminina (revistas como a
Happy Woman, a Saber Viver, a Maxima ou até a Maria), respeita um conjunto de
regras adequadas ao género — independentemente da tipologia da tiragem (seja ela
diaria, semanal ou mensal) — e ao publico-alvo (mulheres das mais variadas idades,
incluindo revistas femininas juvenis): “among visual media, print advertisements may
have a particularly powerful impact on reinforcing our gender-role attitudes, values,
perceptions, beliefs and behaviors.” (MacKay & Covell, 1997) **. E comum ver artigos
sobre projecbes amorosas, viagens, cinema, dicas sobre casa, maternidade, sexo e
estilo de vida, pelo que as tematicas dos anuncios estdo intimamente relacionadas:
este tipo de anuncios, a sua natureza e as consequéncias sociais dos mesmos

tornam-nos ferramentas particularmente potentes no desenvolvimento ou reforco de

% Consultar a lista de acrénimos e abreviaturas, na pagina 8.
1% Estudo sobre o Impacto do Setor Publicitario em Portugal, 2018.

1 Consultar o

Anexo A: Tabela de audiéncias de revistas femininas.

12 “Entre os meios visuais, a publicidade impressa tem um impacto particularmente
poderoso no reforco das nossas atitudes sobre papéis de género, valores, percecdes, crencas
e comportamentos.”
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papéis sociais de género (Merrill et al., 1990). Também para Magalhdes (2011), o tipo
de comunicacdo feito para as mulheres assenta, geralmente, na demonstragdo de
uma necessidade constante de que sejam apelativas fisicamente, disponiveis para
serem admiradas e, eventualmente, escolhidas por um parceiro pelo conhecimento de
gue, numa construcdo social contemporanea, “males value physical attractiveness and
relative youth in potential mates more than do females*® (Buss, 1989, p. 12).

Tendo em conta essa estrutura, geralmente as inser¢cdes sdo sobre produtos
de moda, dietéticos, perfumes, maquilhagem, roupa interior, produtos para criancgas,
produtos anti envelhecimento, além de produtos sazonais, como é o caso de
protetores solares, artigos natalicios ou até ofertas de servicos de lazer para eventos
como a passagem de ano ou dia dos namorados: “O que a maioria das mulheres
gquerem, é aprender rapidamente o que é novidade e onde o encontrar, e recolher
algumas sugestdes sobre como atingir facilmente um look interessante” (Granatstein,
2000, p. 15).

13 “Os machos valorizam mais a atracdo fisica e a jovialidade relativamente a
potenciais parceiros que as fémeas”
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A publicidade e a mulher

A mulher portuguesa: que mulher é esta?

Os dados referentes ao estudo feito pela Fundagédo Francisco Manuel dos
Santos (As mulheres em Portugal, hoje: quem séo, o que pensam e como se sentem),
no inicio de 2019, comprovam que ainda existe uma influéncia forte de uma sociedade
anteriormente marcada pela presenca da “mulher doméstica” como maioria.

Foram analisadas, neste estudo, 2,7 milhdes de mulheres portuguesas (o0 que
equivale a aproximadamente metade das mulheres portuguesas consideradas nos
censos de 2018 pelo INE*), que concluiu que a média de idade das mulheres
portuguesas € de 40 anos, que a sua orientacdo sexual & maioritariamente
heterossexual (96%) e que tém uma maior tendéncia a referirem-se como “catdlicas
nao-praticantes”. Ainda em termos descritivos, sabemos que 36% das mulheres
frequentou o ensino superior (9% dos quais mestrado ou doutoramento), 39% 0 ensino
secundario e 25% até ao ensino basico.

Em relagéo a sua corporeidade, a média estimada do peso das mulheres é de
67 quilogramas, sendo que dois tercos do grupo inquirido afirmaram pesar entre 50 e
70 quilogramas. Para além disto, estima-se que 43% das mulheres portuguesas
estejam acima do peso estimado pelo indice Massa Corporal™ e das quais 15%
entram no limiar da obesidade. Estes dados foram obtidos, sabendo que 56% das
mulheres tém alturas compreendidas entre 1,56 e 1,65 metros, fazendo com que a
altura média das mulheres portuguesas seja de 1,63 metros.

Ja em termos de saude mental, estima-se que uma em cada dez mulheres
dependa diariamente de medicagéo para disturbios de sono, ansiedade ou depressao.
Ainda assim, os dados mostram que 44% das mulheres portuguesas nunca tomaram
quaisquer tipos de medicamentos para a ansiedade ou para os disturbios de sono e
gue 57% nunca tomaram antidepressivos.

Em relagdo a “pessoa parceira”’, as mulheres portuguesas tendem a ter
companheiro (71%), com o qual vivem (56%) e valorizam que um parceiro divida as
tarefas domésticas, que as oica e que seja carinhoso e atencioso, mas quando
guestionadas acerca do que as desagrada e que, por conseguinte, as deixa mais
infelizes, tornam-se evidentes as relagbes sexuais pouco satisfatérias, a falta de

generosidade e a infidelidade. Por associacdo, as mulheres sentem-se mais felizes,

4 Consultar a lista de acrénimos e abreviaturas, na pagina 8.

'* fndice de Massa Corporal € um indicador usado praticamente em todo o mundo
como forma de identificar, rapidamente, situacdes de défice, excesso de peso ou obesidade.
Trata-se de uma medida simples, resultado de uma férmula que relaciona o peso e a altura de
uma pessoa.
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com um parceiro, quando a frequéncia com que costumam atingir o orgasmo € maior e
as suas relacfes sexuais sdo mais frequentes e satisfatorias.

Em termos de trabalho pago, 71% est&o ativamente no mercado de trabalho e
existe uma relagdo direta entre o nivel de escolaridade e o entusiasmo com o
emprego, ou seja, quanta mais formagéo profissional tém, maior é a vontade de ter e
manter uma carreira profissional. Para além disso, podemos estabelecer uma relacéo
entre o trabalho pago e a conciliacdo com a vida pessoal para determinar o nivel de
felicidade: quanto mais facil for a conciliacdo, mais felizes se sentem com o trabalho e
com a sua vida no geral.

Em questdes de “trabalho ndo pago” (entenda-se trabalho doméstico, cuidado
e educacado dos filhos e compras ou recados), as mulheres trabalhadoras dedicam
uma média diaria de 5 horas e 48 minutos - em dias Uteis - a este tipo de trabalho (das
guais 2 horas e 36 minutos para tarefas domésticas, 1 hora e 18 minutos para os filhos
e 1 hora e 54 minutos para recados ou compras fora de casa). Juntando estes fatores
as 8 horas de trabalho pago, as deslocacbes e ao tempo médio em que estdo a
dormir, as mulheres portuguesas resumem o0 tempo para si mesmas a 54 minutos
diarios.

Este estudo dividiu os ciclos da vida das mulheres em quatro e as facetas da
sua vida em trés (chamadas frentes™): o primeiro ciclo sendo dos 18 aos 27 anos, 0
segundo dos 28 aos 34 anos, o terceiro dos 35 aos 49 anos e 0 quarto ciclo a partir
dos 50 anos, ja as frentes podem ser consideradas as facetas da vida da mulher que
se dividem entre trabalho pago, a vida em casal e os filhos. No primeiro ciclo podemos
observar que a ocupacgéo principal se centra nos estudos e, portanto, dispéem de
muito tempo para si mesmas (uma frente: trabalho pago); no segundo ciclo vemos que
a maioria ja tem trabalho pago e companheiro, pelo que ainda consegue conciliar
estas duas frentes de forma bem-sucedida; no terceiro ciclo é geralmente
acrescentada a frente de “filhos” pelo que néo sé tém menos tempo para si como uma
maior dificuldade de conciliacdo do seu tempo; no quarto e ultimo ciclo avaliado, a
maioria das mulheres tende a retirar uma das frentes (trabalho pago) e volta, portanto,

a conseguir conciliar as restantes frentes e a ter mais tempo para si mesma.

'® Definiu-se como frentes as «facetas» da vida das mulheres gue podem ser
acrescentadas ao longo da sua vida. Quantas mais frentes tiver uma mulher, menos tempo
disponivel tera para si propria. Consideraram-se trés frentes: o trabalho pago, a vida em casal
e os filhos.
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Que relacéo existe entre a mulher e a publicidade?

Para Mota-Ribeiro, a publicidade, através das suas mensagens, assume um
papel de destague no que toca ao processo de construcdo social, especialmente, em
audiéncias constituidas por mulheres, em que os anudncios funcionam como um
“veiculo de transmissdo e de incorporacdo de valores relativamente aquilo que se
entende como feminilidade” (2002, p. 146), devido a ligacéo privilegiada entre aquilo
gque sao representacdes visuais e as construcdes sociais referentes ao sexo feminino.

Nos primérdios da comunicacdo dirigida somente a mulheres (e aquando
essencialmente da segunda vaga do feminismo, explanada na péagina 31), a
representagcdo feminina nos anuncios e artigos das revistas da especialidade,
considerando a andlise presente na obra de Betty Friedan (1984), retratava as
mulheres como sendo seres vazios de pensamentos préprios, preocupadas apenas
em ter filhos e servir a casa, loiras e de corpos esbeltos mas modestos, jovens e
delicadas, sempre em busca do “preenchimento feminino”, ser dona-de-casa e mae,
bonita e elegante, desprovida de preocupacfes, numa casa por si decorada nos
suburbios em que os especialistas lhes explicavam como atrair e manter um homem,
como amamentar as criangas, como comprar uma maquina de lavar lougca, como
cozinhar, como se vestir, parecer e agir de forma mais feminina e, até, como tornar o
casamento mais emocionante.

Assim sendo, e considerando a teoria socio-semiética da publicidade
(presente na pagina 18), a publicidade espelhava o quotidiano das mulheres e ia
perpetuando esses esteredtipos, mesmo sabendo que “women’s desires extend far
beyond the hearth and home of traditional women'’s magazines”17 (Van Zoonen, 1994,
p. 30).

Tal como afirma Mota-Ribeiro, as mulheres tém uma relacdo privilegiada com
a publicidade e com as suas fungdes, com aquilo que lhes transmite enquanto
construcao social do que se deve ou ndo ser e como sé-lo. Poderemos estar perante
um “ciclo vicioso”: as mulheres consomem mais, logo tornam-se o publico-alvo
preferido da publicidade e a publicidade espelha os desejos de consumo ideais para
as mulheres, o que faz com que estas queiram consumir ainda mais.

Santos (2019) menciona que, tal como a sua investigacdo, outras pesquisas
dao indicios da mulher encarar o consumo como algo recreativo, preferindo-o a outras
atividades de lazer, e atribui-lhe um valor intrinsecamente gratificante: o sexo feminino

demonstra mais facilmente atitudes positivas relativamente as compras, apresentando

17 «0s desejos das mulheres sdo bem maiores que o lar e a casa das revistas

femininas tradicionais”.
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uma particular propensdo para as praticas de consumo, independentemente dos
produtos em causa e de a compra se concretizar, detendo, por isso, uma maior
predisposicdo para a aquisicdo compulsiva e hedédnica: “(...) as mulheres tendem a
ser, mais do que os homens, compradoras compulsivas” (Santos, 2014, p. 59).
Paralelamente, a autora verificou uma relagdo mais estreita estabelecida pelas
raparigas participantes na sua pesquisa com a publicidade. Ali4s, Santos (2019) relata
que ja outras investigacdes (Belk, 2008; Dittmar et al., 2007) tinham verificado este elo
existente entre o discurso publicitario e o sexo feminino, assente na eventual ligacao
inferida entre a predisposicdo para o0 consumo e a recetividade para com as
mensagens publicitarias.

Alguns autores estabelecem a ligagéo entre as aspiracdes pessoais e a razao
pela qual existe esta necessidade de compra, como é o caso de Grant McCracken
“surrounded by our things, we are constantly instructed in who we are and what we
aspire to”*® (1988, p. 124) e de Ragnhild Brusdal e Randi Lavik “Consumer goods can
be seen as vehicles for who you are or would like to be (...)"*° (2008, p. 399). Também
Francisco Pereira e Jorge Verissimo (2004) reiteram esta ligacdo, chamando a
atencdo de que o afastamento entre 0 que somos e 0 que aspiramos ser pode
conduzir-nos a uma compra compensatoéria, especialmente considerando que o
consumo espelha essas hossas ambi¢gBes enquanto seres sociais.

Segundo Santos (2012, 2013), o discurso presente na publicidade
contemporanea cria uma heranca simbdlica para as marcas, que oferecem, através do
consumo, compensacdes sociais aos individuos: consoante os bens que adquiram, 0s
sujeitos transmitem, aos restantes membros da sociedade, quem sdo ou quem
aspiram ser. Assim, os produtos detém um valor representativo, circulante entre os
consumidores: na posse dos ditos objetos, 0 sujeito expressa a sua identidade, sendo
que o ato de compra €é entendido como uma manifestacdo identitaria.
Consequentemente, o simbolismo € associado as praticas de consumo, como
estratégia para promover a compra, processo potenciado pela publicidade.

Ou seja, o constante lembrete de que ndo somos aquilo que idealizamos,
leva-nos a uma maior necessidade de consumo como meio de colmatar a falha que
existe entre o nosso “eu” real e o nosso “eu” ideal; no caso das mulheres, esse fato

adensa-se por ndo sO serem seres particularmente sociais como por serem também

18 “Rodeados das nossas coisas, somos constantemente instruidos sobre quem
SOmos € a que aspiramos ser”.

19 «Os consumiveis podem ser vistos como veiculos do que somos ou do que
queremos ser”.
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seres sob deliberado escrutinio da sociedade que estipulou a priori um conjunto de

papéis e normas a seguir mais estandardizadas, comparativamente com os homens.

Como se manifesta essa relagao?

Para Claudia Alvares, as revistas femininas reiteram o sentido da
objetificacdo estereotipada da mulher em que, e ao contrario dos outros media
tradicionais, o politicamente correto serve apenas como “renunciacdo jocosa de
esteredtipos tradicionalmente femininos” (2017, p. 103).

Ao longo dos tempos, os feminismos na publicidade tém sido utilizados tanto
a favor da libertagéo, igualdade e empoderamento como, contrariamente, num tipo de
narcisismo pouco préprio da “causa”: isto é, atestadas com o «rotulo» de publicidade
feminista e de liberacdo feminina, temos casos em que o ideal é distorcido para caber
no antigo e miségino discurso publicitario, como refere Susan Douglas (1994), em que
a apropriacdo dos desejos e retdricas feministas por marcas como a Revlon, a
Lancome e outras empresas de grande escala eram metamorfoseados em narcisismo
feminino, tornando conceitos politicos, como a libertacdo e a igualdade, restritos a
desejos pessoais e privados.

Um desses casos é o dos saltos altos: tido como um produto de libertacéo
feminina e emblematico pela confianga que garante a quem os usa (ou — ainda - pela
feminilidade que transmitem), a verdade é que os saltos altos continuam a ter
exatamente 0 mesmo tipo de poder que tinham anteriormente (numa época pré-
feminista). Gill (2008) escreve que o facto de os saltos altos serem dificeis e até
dolorosos de andar, associa-se a um tipo de «feminismo ortodoxo» por chamar a
atencdo diretamente para a valorizacdo da atratividade sexual acima da liberdade do
movimento. Assim sendo, se por um lado temos casos claros de aceitacdo corporal e
gue se enquadram num dos ideais do feminismo, por outro, temos a continua ligagdo
entre um corpo sobressexualizado e um ideal de libertagéo sexual feminina.

Vejamos, por exemplo, o caso da campanha da Dove de 2016 intitulada de
“Beleza Real’®: que surge numa altura em que urge demonstrar a representatividade
dos publicos dada a crescente exigéncia dos mesmos - porém, esta pluralidade visual,
segundo um depoimento de Terry Eagleton ao documentéario de Moreno (2011), alerta
para o paradoxo do mundo contemporaneo, particularmente na publicidade: se, por

um lado, celebramos a diversidade, por outro, caminhamos para um mundo

% “Dove Beleza Real”: “Surge como o agregador principal de teméticas relacionadas
com a autoestima e a influéncia que a mesma tem nas mulheres, no sentido de acrescentar
valor efetivo a comunidade, visando a sensibilizacdo, educacao e valorizacdo da importancia
da autoestima para a mulher.” (Sobre Dove Beleza Real, 2016)
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gradualmente, mais uniforme. Também Rosario & Coca consideram que “se procura
romper com esteredtipos e preconceitos, dando mais espacgo a diversidade, mas ao
mesmo tempo esse mundo estad atravessado por normalizagdes, regulacdes e por
unitarismos. Pensar dicotomicamente ndo ajuda a superar essa crise em que ainda
mostra-se dificil aceitar o que nédo esta sujeito aos cédigos dominantes e 0 que néo se
enquadra nas prescricdes hegemonicas” (2017, p. 17).

Verissimo (2008) diz-nos também que, apesar de a publicidade ter gerado
fartas possibilidades interpretativas em relacdo ao corpo feminino, em determinadas
encenacdes, era notéria a subversdo da mulher. Se por um lado, os anuncios
expunham a discriminacdo e a agressividade sexual sobre a propria, por outro, a
nudez e seminudez do corpo feminino podia servir como um “convite as mulheres para
gue assumam o proprio corpo de modo a obterem gratificagdes sensoriais e sociais”
(p. 190) reiterando, mais uma vez, o papel do empoderamento sexual feminino.

Bourdieu (1999) refere, igualmente, que a figura feminina na publicidade nao
se reduz a imagem corporal, mas também a interagc&o, nas reacgdes, na representacéo
de como um corpo provoca outro, numa espécie de objeto simbdlico para desencadear
diferentes tipos de reacdo, consoante a imagem que é demonstrada, especialmente no
gque toca aos homens, “elas existem primeiro pelo, e para, o olhar dos outros, ou seja,
enquanto objetos recetivos, atraentes, disponiveis”.

Verissimo aponta também que “a presenga da mulher na publicidade tem
vindo regularmente a evidenciar o0 seu estatuto de «objeto simbdlico», cuja
representacdo, ao apelar a atencdo do consumidor masculino para a publicidade,
acaba por induzir na sociedade determinados ideais estereotipados acerca da
condigdo da mulher” (2005, p. 1714). Sandra Bartky (1990) reitera e relembra que
existe uma consciéncia masculina dentro da consciéncia feminina, imposta pela
cultura contemporanea e patriarcal que domina e restringe as mulheres: a mulher vive
0 Seu corpo como outro, um ser anénimo e patriarcal.

Santos (2016) verificou a existéncia de uma trilogia que encerra a concecéo
de perfeigcdo corporal, comum a maioria das personagens dos anuncios publicitarios:
beleza, magreza e juventude. Esta estilizacdo imagética corresponde a ideais de
beleza interiorizados pelos consumidores e priorizados pela publicidade. A Dove foi
uma das primeiras marcas a apresentar um discurso disruptivo para com a visualidade
dominante, ao ndo apostar em imagens de mulheres ‘ideais’, mas ‘reais’. Mas outras
marcas, tal como a Desigual, ja optaram por adotar um discurso semelhante, aberto a
uma pluralidade imagética. Esta tendéncia € relevante. De acordo com a autora
(2017), diversos estudos demonstram a ligacdo existente entre dois indicadores: o
sentimento de satisfacdo com o corpo (autoestima corporal) e o de satisfacdo
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enquanto pessoa (autoestima pessoal). Esta contextualizacdo aponta para o facto de
as mulheres terem maiores probabilidades de possuirem baixos niveis de autoestima,
dado o facto de serem mais ansiosas, exigentes, apresentarem preocupacoes
acrescidas e uma maior insatisfagdo com o seu corpo. Dai que, simultaneamente,
monitorizem, de forma mais vincada, o seu visual e enfatizem as préaticas de consumo
gue lhes permitam melhorar a sua aparéncia. Desta forma, se a publicidade, tal como
outras ‘instituicdes sociais’ (a moda, a industria cinematografica, as marcas de
brinquedos, etc.) apresentarem representacdes femininas menos estereotipadas, a
mulher podera, eventualmente, comecar a ter uma relagdo mais ‘saudavel’ com a sua
corporeidade.

Posto isto se, por um lado, temos um histérico de usurpagéo da imagem da
mulher a bel-prazer do imaginario masculino, por outro tem-se tentado — ainda que
gradualmente — alterar esse estatuto simbdlico para uma nog¢do de maior
empoderamento e de maior inclusdo (como o caso da Dove, supra descrito) no
decurso dos ultimos anos, a luz da evolugdo social que se tem sentido com o0s

movimentos feministas.
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Capitulo Il = Os feminismos

“Eu sou feminista. Naquele dia, quando cheguei a casa e procurei a
palavra no dicionario, foi este o significado que encontrei: Feminista: uma
pessoa que acredita na igualdade social, politica e econdmica entre os
sexos” (Adichie, 2015, p. 47)

A contextualizacdo do feminismo: os feminismos no

mundo

A historia referente ao feminismo ocidental esta essencialmente dividida em
guatro vagas: a primeira vaga do feminismo refere-se ao sufragio universal e a voz
politica ativa feminina, a segunda vaga € alusiva a igualdade salarial e econ6mica,
passando também por questdes como a sexualidade, a vida familiar e os direitos de
reproducdo, a terceira vaga esta relacionada com as ramificagées do feminismo e com
a definicdo do conceito e a quarta vaga — embora ainda estando numa fase muito
embrionéria e ndo tendo ainda sido comummente estabelecida - tem como referéncia
0s movimentos contra o0 assédio sexual, violéncia doméstica e misoginia e em defesa
da igualdade de género potencializados pelos media.

A primeira vaga, que acontece entre o fim do século XIX e o inicio do século
XX, foi motivada primeiramente por Mary Wollstonecraft com a obra “Vindication of the
Rights of Woman” cujo objetivo era responder ao relatério sobre a instru¢cdo publica
feito por Charles-Maurice de Talleyrand, em 1791, em que advogava que a liberdade
seria concedida as mulheres com a condi¢do de que elas ndo aspirem ao exercicio
dos direitos e das funcdes politicas. Ai, defende a razdo feminina como “alternativa
racionalista a légica masculina que até entdo dominou a civilizagédo” (Duby & Perrot,
1991a, p. 55) com uma questao de abertura ‘forte”: Se a mulher partilha com ele o dom
da razdo, quem fez do homem o exclusivo juiz? (Wollstonecraft, 2017, p. 30); mas
propor¢des maiores foram tomadas aquando do movimento sufragista inglés, liderado
por Emmeline Pankhurst: fundadora da Women’s Social and Political Union no ano de
1903 em Londres, em que sdo apresentados 50 projetos-lei, em dez anos, para
aprovacdo do voto nacional e que gera revolucbes e greves de fome por parte das
mulheres (sob pretexto de que o sufragio universal ja tinha sido assumido pela Nova
Zelandia em 1893) mas que, s6 em 1928, é bem-sucedido e as mulheres do Reino
Unido ganham o direito ao voto. Para além do caso do Reino Unido, podemos ver
revolucbes e manifestacbes feministas em prol do sufragio por toda a Europa e

também, no final do século XX, por todo 0 mundo.
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A segunda vaga, que acontece em 1960 e que dura cerca de duas décadas,

22 de Simone de

teve como referéncias incontornaveis obras como “Le Deuxiéme Sexe
Beauvoir e “The Feminine Mystique”* de Betty Friedan, que desenvolveram o
pensamento feminista, de uma perspetiva politica, a questionar a estrutura das
relacbes entre homens e mulheres. A segunda vaga trata essencialmente dos papéis
da mulher na sociedade patriarcal: a mulher casada, a mée, a prostituta; e dos mitos
gerados até ai acerca das mulheres por psicanalistas, filésofos e outros estudiosos.
Para além disso, o0 estudo do corpo e da sexualidade feminina é agora retratado e
rescrito para o publico geral através de obras amplamente difundidas. Em 1970, o
Reino Unido aprova a lei do salario igual, seguindo-se a lei sobre a discriminacdo
sexual em 1975, a lei de protecdo no emprego onde estabeleceu a licenca de
maternidade obrigatoria e remunerada e prote¢do em relagdo aos despedimentos sem
justa causa durante a gravidez no mesmo ano (Duby & Perrot, 1991b) e,
posteriormente, a lei dos processos matrimoniais e violéncia doméstica, bem como a
lei dos crimes sexuais, em 1976.

A terceira vaga inicia-se na década de 90 e estende-se até a primeira
década do século XXI. Este movimento é mais notorio nos Estados Unidos da América
do Norte, em que se trata sobretudo da continuacdo e adaptacdo do feminismo da
segunda vaga aos tempos modernos e, também, da formagdo do conceito de
interseccionalidade: um termo cunhado por Kimberlé Crenshaw em “Demarginalizing
the Intersection of Race and Sex: A Black Feminist Critique of Antidiscrimination
Doctrine, Feminist Theory and Antiracist Politics”, de 1989, que representa um duplo
impacto simultdneo de desigualdade social como o capacitismo, a raga, 0 género, a
orientagdo sexual, a classe social e a idade. Foi originalmente criado para definir a
dupla discriminacéo de raca e género e tornou-se abrangente a todas as outras formas
de desigualdade social anteriormente referidas. JA a expressdo “terceira vaga” €
creditada a Rebecca Walker, num artigo acerca do julgamento de assédio sexual a
Anita Hill (advogada e académica) por Clarence Thomas, um juiz do Supremo Tribunal
dos Estados Unidos da América do Norte:

"Assim escrevo este apelo a todas as mulheres, especialmente as da minha
geracao: deixem que a confirmagédo de Thomas sirva para vos lembrar, tal como a
mim, que a luta esta longe de ter acabado. Deixem que a rejeicdo da experiéncia
de uma mulher vos mova para a raiva. Transformem esse ultraje em poder

politico. Ndo votem neles a menos que trabalhem para a nossa causa. N&o
tenham sexo com eles, ndo partam pado com eles, ndo tomem conta deles caso

240 Segundo Sexo”, publicado originalmente em Franca em 1949, sendo proibido
em Portu%al em 1956 e voltando a ser publicado em 1976.
% “A Mistica Feminina” publicado originalmente nos Estados Unidos em 1963, sendo
publicado em Portugal em 1971.
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eles ndo priorizem a nossa liberdade em controlar 0s nossos corpos e as nossas

vidas.

Eu ndo sou uma feminista pés-feminismo, eu sou a terceira vaga." (Walker, 1992)

Podemos assim afirmar que a terceira vaga abriu as portas do feminismo a
todas as mulheres, independentemente do seu credo, etnia, classe social, identidade
e/ou orientacdo sexual, capacidade ou idade. Para além disso, e para romper com 0
estigma em relacdo a pornografia e a autonomia sexual feminina, a terceira vaga
assumiu a expressao de feminilidade e sexualidade feminina como desafio a
objetificacdo, o que incluia a rejeicdo de qualquer restricdo, fosse ela julgada como
patriarcal ou feminista, para definir ou controlar a forma como as mulheres se deviam
de vestir, agir ou expressar (Newman & White, 2012).
Por fim, a quarta vaga, cuja existéncia ndo é, porém, consensual. Segundo

Munro (2013), a existéncia de uma quarta vaga tem sido desafiada por quem defende
que o aumento do uso da internet nao justifica o delinear de uma nova era,
especialmente considerando que, ndo rompeu com os ideais da terceira vaga (como
se havia verificado nas vagas anteriores), apenas o0s propagou. Apesar disso, esta
“vaga” relne todos os aspetos da terceira vaga tendo foco primordial na justica para
as mulheres em termos de assédio sexual e violéncia contra o sexo feminino,
especialmente no local de trabalho e em espacos universitarios. Para além disso,
pretende desconstruir a “cultura de violagao (...) onde ser-se objetificada € uma norma
social para a mulher, para que o medo da violagdo esteja sempre presente e onde se
aceita ndo ser possivel conceber uma sociedade onde a violagdo nao exista.” (Black,
2017) particularmente considerando a propagacdo desta em redes sociais como o
Facebook, Tumblr, Twitter, Instagram e até mesmo o YouTube. Um dos exemplos
mais flagrantes dos dltimos tempos foi 0 movimento «#MeToo», caracterizado pelas
“‘quebradoras do siléncio” que “representam as milhares de pessoas, mulheres mas
também homens, que também denunciaram casos de assédio sexual nas redes
sociais, através do movimento espontaneo «#MeToo» (#EuTambém)” (Ganhéo, 2017,
p. NP).

Os feminismos em Portugal

Segundo Evans (1997) e Tavares (2008) o feminismo contemporaneo — e
particularmente no ocidente — tem origens académicas visto que “muitos dos projetos
feministas como livrarias de mulheres, centros para mulheres vitimas de violéncia,
tinham como base os debates e as reflexdes tedricas introduzidos pelas autoras

feministas dessa década” (Tavares, 2008, p. 25).
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Porém, num pais com uma das mais longas ditaduras do século XX e com um
atraso académico no que toca a estas teméaticas, 0 mesmo ndo se observa em
Portugal, que, apesar de iniciar a sua historia dos feminismos no século XIX,
especialmente na segunda metade - em que se inauguraram Varios periédicos
dedicados exclusivamente a tematicas femininas: “estas mulheres fazem da imprensa
periddica a sua tribuna, exprimindo ideias, debatendo problemas e propondo solugdes”
(Monteiro, 2009, p. NP) -, ndo teve um impacto significativo. S6 por volta de 1970 é
gque se comecam a ver 0s primeiros movimentos, ainda que de forma esporadica, por
trabalhos biograficos, procurando retirar as mulheres do esquecimento e dar-lhes
visibilidade (Cova, 1997).

Todavia, s6 nos anos oitenta é que se regista uma procura pela legitimagéo
dos estudos sobre as mulheres através da Comisséo da Condi¢do Feminina: um grupo
de trabalho, sobre a participagdo da mulher na vida econémica e social, constituido em
1973, pela Engenheira Maria de Lourdes Pintasilgo, que deu origem a Comissao para
a Politica Social, relativa a mulher de onde partem os primeiros estudos sobre a
situacdo das mulheres em Portugal. Dez anos depois, gera-se, por parte das proprias
instituicdes, um espaco cientifico-social para estas pesquisas. Portanto, e segundo
Tavares (2008), a histéria dos feminismos em Portugal, apesar de arrancar em

meados do século XIX, vemos uma desenvoltura maior apenas um século depois.

De meados do século XIX aos primeiros anos do virar do século XX

Serve assim de mencédo os registos dos periédicos e revistas fundadas por
mulheres desde meados do século XIX e até aos primeiros anos do século XX, bem
como o0s maiores destaques dessa altura (Brasdao, 1999; Gomes, 2004; Neves &
Calado, 2001; Pimentel, 2000):

1849 — A Assembleia Literaria por Antonia Gertrudes Pusich

1868 — A Voz Feminina por Francisca Wood

1869 — O Progresso por Francisca Wood

1870 — O Almanaque das Senhoras por Guiomar Torrez&o

1883 — A Mulher por Elisa Curado

1897 — Federacédo Socialista do Sexo Feminino por Margarida Marques

1898 — A Ave Azul por Beatriz Pinheiro

1906 — Seccao Feminista da Liga Portuguesa da Paz

1907 — Grupo de Estudos Feministas

1908 — Liga Republicana das Mulheres Portuguesas

1910 — Associacao de Propaganda Feminista
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1911 — Carolina Beatriz Angelo vota pela primeira vez (¢ proibida em 1913)
1914 — Conselho Nacional das Mulheres Portugueses (CNMP)
1915 — Associagdo Feminista de Propaganda Democratica
1916 — Comisséo Feminina pela Patria / Cruzada das Mulheres Portuguesas
1924 — Congresso do CNMP com o International Counsil
1928 — 2° Congresso Feminista Portugués

Os anos 40/50

Aquando das manifestacdes pos-guerra pela vitoria do fascismo, encontram-
se muitas mulheres entre os manifestantes — algo incomum até a data. Como tal,
Salazar “programou manifestagdes de apoio envolvendo mulheres de todo o pais que
«acorriam» a Lisboa para agradecer a Salazar «ter afastado Portugal da guerra»”
(Tavares, 2008, p. 89), no entanto, insatisfeito com o0s resultados, este convoca
eleicbes antecipadas, que sao contestadas por “falta de seriedade” por parte do
Movimento de Unidade Democratica (MUD), um movimento de organizacdo politica de
oposicdo ao regime de Salazar, fundado a 8 de Outubro de 1945. Aproveitando os
apelos ao direito eleitoral, as mulheres da Comissdo Feminina do MUD do Porto fazem
também elas um apelo a todas as mulheres portuguesas para que se valorizassem e
gue se insurgissem contra a injustica da lei eleitoral que Ihes negava o direito ao voto
e a falta de representacéo na vida nacional.*

Em 1950, nasce “As mulheres do meu pais”, a primeira edicdo da obra de
Maria Lamas, uma jornalista dedicada a luta pelos direitos das mulheres, ao jornalismo
e a oposicdo ao regime ditatorial do Estado Novo; oposicdo essa que resultou em
diversos encarceramentos na prisdo de Caxias. “Uma notével jornalista, num trabalho
de reportagem impar capaz de captar nos seus infimos pormenores, 0s quotidianos
das mulheres portuguesas” (Tavares, 2008, p. 88) e que confirma, nessa mesma obra,
a negligéncia do Estado para com as mulheres. J4 “em 1949, Maria Lamas tinha
assumido, em entrevista ao Diario de Lisboa, que os problemas das mulheres
portuguesas eram muito graves e que nenhuma solugdo eficaz lhes tinha sido dada
pelo Estado Novo.” (Fiadeiro, 2003, p. 141).

Para além disto, de notar que a década de 50 é também marcada pelo
discurso da domesticidade: “uma ideologia através da qual as mulheres tém como
espaco reservado o lar, pelo que ndo devem trabalhar fora de casa. Deste modo o

acesso ao espaco publico é um privilégio dos homens, que assumem 0 «sustento» da

% Comunicado da Comissdo Feminina do Porto em 1947, arquivo histérico da
Fundacao Mario Soares, pasta sobre o MUD.
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familia e a figura de «chefe da familia».” (Tavares, 2008, p. 100). No periodo pés-
guerra, as mulheres sao incentivadas a “voltar para casa” e deixar os empregos que
se viram obrigadas a manter de forma a conseguir sustentar as suas familias na
auséncia dos maridos que foram para a guerra. Assim, a propaganda e 0os anuncios da
época “apresentavam mulheres sorridentes com os novos eletrodomésticos, simbolo

de promocéo social’ (Tavares, 2008, p. 101).

Os anos 60

Ao contrario do que se verificava no resto da Europa, a segunda vaga dos
feminismos, a ideologia do Estado Novo vedava, as mulheres portuguesas, a sua
autonomia, tanto pessoal quanto profissional. Em 1962, a pilula contracetiva comeca a
ser comercializada em Portugal, a par da maioria dos paises em que foi introduzida,
mas “a sua aquisicdo devia ser medicamente justificada (como método de regulagéo
do ciclo menstrual)” (Almeida, 2011, p. 56). Numa sociedade profundamente
catolicista, em que a condicdo do sexo era somente a procriacdo, as mulheres
continuavam com pouco controlo da sua sexualidade. Entdo, na “fase de maior
industrializacéo do pais, de abertura as empresas estrangeiras que empregam a mao-
de-obra mais barata das mulheres” (Tavares, 2008, p. 120), estas comecaram a
dominar os circulos fabris, a ganhar o seu préprio ordenado e, gradualmente, o direito
a sua propria sexualidade.

Marcadas por estas diferencas estruturais, as jovens universitarias juntam-se
tanto em Lisboa, como em Coimbra e no Porto, para contestar a falta de participagéo
eleitoral das mulheres nas assembleias e associagbes académicas, como para
debater o papel da mulher na sociedade, especialmente no que toca a sua
desenvoltura sexual. Destacamos, especialmente, a publicagdo em Coimbra da “Carta
a uma jovem portuguesa” em Abril de 1961, que se dirige a uma jovem portuguesa
imaginaria e que a alerta para “a sua falta de liberdade e tratamento diferenciado em
relacdo aos rapazes, a0 mesmo tempo que critica o sistema social que esta na sua
origem, expressa o desejo de mudanga, nomeadamente no sentido de uma maior

convivéncia e aproximacao entre os dois sexos” (Almeida, 2011, p. 55).

Os anos 70
A década de 70 em Portugal foi um periodo rico em mudancas tanto para o
pais como para a situacdo das mulheres: “de objeto produtor, de filhos e de trabalho
dito doméstico, isto €, ndo remunerado, passou também a objeto consumidor e de
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consumo; era dantes como uma propriedade rural, para ser fecunda, e agora esta
comercializada, para ser distribuida.” (Barreno et al.,, 2017, p. 204). Em 1972 é
publicado o livro “Novas Cartas Portuguesas” de Maria Teresa Horta, Maria Isabel
Barreno e Maria Velho da Costa, que — entre outras coisas — exp0e 0 sistema,
opressivo e patriarcal como tal, e acaba por ser confiscado pela PIDE. Tal como as
“Trés-Marias™* — e segundo Tavares (2008) - também outras mulheres comegaram a
escrever mais livremente acerca dos quotidianos das mulheres em revistas e jornais
como A Capital (Virginia Quaresma num jornal diario), Modas e Bordados (Maria
Lamas numa revista de suplemento ao jornal Século), Presencga da Mulher (Antonia de
Sousa num suplemento do jornal Republica), Diario de Lisboa (Isabel da Nébrega,
Isabel de Castro, Gina de Freitas, Regina Louro, Judite de Carvalho e Leonor Martinho
de Simdes), entre outras.

Com a chegada do fim da ditadura, em Abril de 1974, as mulheres
portuguesas puderam finalmente votar e participar ativamente na vida politica do seu
pais e, como tal, grupos e associa¢gbes feministas estrangeiros articularam-se com
grupos nacionais em prol do desenvolvimento de estratégias pela maior liberalizagao
da causa feminina como, por exemplo, a legalizagéo do aborto.

Vemos, também, uma continuagdo massiva de movimentos estudantis,
crescentes acdes nas associacbes de mulheres e manifestacfes cada vez mais

marcadas pelo cunho “feminista”.

Os anos 80

A década de 80 foi, essencialmente, uma continuidade do trabalho comecgado
anteriormente e que ficou particularmente marcada, na primeira metade, pelo “trabalho
desenvolvido em torno da legalizacdo do aborto, das comemoracgdes do 8 de Marco,
levantando também novas causas como a luta contra a violéncia domeéstica.” (Tavares,
2008, p. 300). Para além disso, existe também uma crescente participacao de figuras
portuguesas em conferéncias internacionais em torno da tematica, como é, por
exemplo, o caso da Conferéncia de Copenhaga em 1980 ou a Conferéncia das
Nacdes Unidas em Nova lorque, presidida por Maria de Lourdes Pintasilgo (a primeira
mulher portuguesa a assumir o cargo de chefe do Governo, apontada por Ramalho

Eanes para chefiar o V Governo Constitucional de agosto de 1979 a janeiro de 1980).

3 «“Tras-Marias” foi 0 nome pelo qual ficou conhecido o processo, contra Maria Teresa
Horta, Maria Isabel Barreno e Maria Velho da Costa na sequéncia das acusacdes da PIDE, que
seria mais tarde absolvido pelo governo de Marcelo Caetano. Este processo deu origem a
criagdo de alguns movimentos feministas, entre eles, o “Movimento de Libertagdo das
Mulheres”.

36
Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias
Escola de Comunicacao, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacao



Joana Catarina Francisco e Sousa — Vender Empoderamento, Compartimentar Sexo: Um estudo sobre o
impacto das constru¢des de empoderamento feminino, em publicidade, nas mulheres portuguesas

Foi uma altura em que também cresceram o0s encontros feministas e se
debateu, exaustivamente, o que significava ser feminista e que mudangas haviam
ocorrido até aqui, em que foram feitos os primeiros inquéritos abertos sobre "relacdes
familiares”, abordando questdes como a violéncia, o aborto, o trabalho doméstico e a
educacado dos filhos, e em que foram tiradas conclusfes claras sobre o papel das
mulheres na sociedade. No seguimento destas conclusfes, a Associacdo Portuguesa
de Planeamento Familiar comecou a formar professores para a educacao sexual nas
escolas, para planos de prevencdo contra a sida (em colaboracdo com outras
organiza¢bes ndo-governamentais) e mais palestras e seminarios abertos ao publico,

especialmente pelas novas associagdes criadas nesta década.

Os anos 90

Os anos 90 séo particularmente marcados pela globalizacdo do movimento
feminista e pela mobilizacdo massificada de mulheres as marchas e conferéncias
internacionais, cujo objetivo era pressionar governos para as mais diversas causas
como a violéncia domeéstica, a mutilacdo feminina, a luta contra a pobreza,
reivindicagbes ecoldgicas, direito pelo aborto, direitos LGBT, racismo, xenofobia e
outras. Esta dinamica multidisciplinar é justificada por Tavares, Bento e Magalhaes
(2004) como sendo uma evolugdo dos movimentos de mulheres em que, com o
reconhecimento de outras realidades, se tornou impossivel de ignorar essa
diversidade.

Como tal, vemos movimentos heterogéneos e que se centram na
multiplicidade de causas, que coincidem com a terceira vaga dos feminismos e com o
principio da interseccionalidade (ver na pagina Error! Bookmark not defined.): “Os
movimentos sociais contemporaneos, envolvidos em conflitos politicos e culturais tém
produzido significados que circulam em redes entre uma pluralidade de atores que
assumem identidade partilhada” (Martins, 2001, p. NP).

Esta nova visdo do feminismo em Portugal abriu portas para a criacdo de
mais e novas associacbes e para a participacdo ativa em agendas internacionais
(como o caso da Marcha Mundial das Mulheres). Para além disso, em 1995 abre, na
Universidade Aberta, em Lisboa, o primeiro mestrado em Estudos das Mulheres,
seguindo-se um doutoramento em 2002 (ndo estando este atualmente disponivel)
(Ferreira, 2019).
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O século XXI

Para Eduarda Ferreira (2019), no decorrer dos ultimos vinte anos, Portugal
tem assistido a coincidente priorizacdo dos estudos feministas com as agendas de
agéncias nacionais e internacionais, nomeadamente em termos de violéncia
doméstica ou trafico humano. Porém, alguns assuntos académicos que até entdo
estavam esquecidos, ganharam mais relevo, como € o caso da prostituicdo e trafico
em Portugal (Duarte, 2012; Oliveira, 2011, 2013), o poliamor (Cardoso, 2010),
expressdes de género e transsexualidade (Rocha, 2012; Saleiro, 2009), teoria queer
(Cascais, 2004; Coelho & Pena, 2009), estudos feministas na deficiéncia (Santos &
Santos, 2017), pornografia e pos pornografia (Coelho, 2009).

Assistimos também a criacdo de plataformas feministas como é o caso da
Maria Capaz®®, criada em 2014 por Iva Domingues e Rita Ferro Rodrigues com o
objetivo de sensibilizar e promover o movimento pela igualdade de géneros em
Portugal. Aliando-se a este tipo de plataformas e associa¢des, vemos também uma
crescente vaga de manifestacbes como a “Marcha pelo Fim das Violéncias contra as
Mulheres” em Novembro de 2011 e a primeira greve feminista, organizada pela “Rede
8 de Marc¢o” no dia 8 de Marco de 2019.

O feminismo debaixo dos lengois

O conceito de empoderamento sexual feminino esta diretamente relacionado
com o conceito de feminismo. Entende-se por empoderamento sexual feminino o ato
de dar poder, no contexto sexual, as mulheres. Esta necessidade de empoderamento
relaciona-se, em parte, com a sociedade patriarcal e com a constante diminuicdo do
papel da mulher na sociedade. Corréa (2010), no seu artigo sobre sexualidade, género
e empoderamento, explica que este, enquanto caracteristica da sociedade patriarcal,
justificava uma relagéo unilateral em que o homem tinha total dominio sobre a mulher,
considerando uma légica binaria de género (mulher/homem) e que é passivel de ser
revertido ao empoderar as mulheres, maioritariamente vistas como vitimas da sua falta
de poder, através de programas desenhados para aumentar a sua a¢ao. Sendo que o
feminismo pretende igualar os direitos politicos, sociais e econdémicos entre 0s
géneros, a ideia de que as mulheres se tratam do ‘sexo fraco’ é desconstruida apds o

reforco de empoderamento.

% O nome foi alterado em 2016, segundo a Marketeer, para Capazes.
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Sabe-se que, aquando dos primeiros desenvolvimentos cientificos na area da
sexualidade no século XIX, o sexo era definido de forma rudimentar e de acordo com o
ideal de familia e patriarcado, ou seja, a mulher estava sujeita as vontades do marido
e a falta de poder no feminino, constituia uma obstrucéo a sua liberdade de expresséo
sexual. Assim Foucault afirma que o sexo seria definido de trés formas: “o que
pertence em comum ao homem e a mulher; o que pertence também por exceléncia ao
homem, e portanto falta & mulher; mas ainda o que constitui por si s6 o corpo da
mulher, ordenando-o inteiramente as funcbes de reproducdo e perturbando-o
constantemente pelos efeitos dessa mesma fungao; (...) ” (1994a, p. 154).

Desta forma, e tendo em conta — por exemplo — a Terceira Vaga, é possivel
verificar que o feminismo contribuiu diretamente para a autonomia sexual da mulher;
passando-se, lentamente, de uma sociedade pouco permissiva e muito ligada a ideia
religiosa de que o corpo da mulher servia apenas a reproducao (dissociando também
o papel da mulher enquanto ser, com vida e vontades préprias), para um crescente
protagonismo da afirmacéo sexual da mulher, gracas aos seus movimentos politicos e
sociais. Um exemplo dessa mudanca € o caso do “fendbmeno Madonna” que, segundo
McNair (2002), veio intensificar a ideia da mulher como sexualmente assertiva e em
controlo da sua dindmica sexual, especialmente numa época em que o surto inicial do
VIH e SIDA gerava ansiedade em relacdo a forma como as pessoas experienciavam o
sexo. A expressao “fenomeno Madonna” comecga a aparecer em textos académicos
guando, tanto feministas pro e anti-pornografia, fizeram de Madonna um simbolo de
tudo o que era positivo e negativo (dependendo do seu ponto de vista) na cultura
sexual contemporanea. Exemplos disto sdo The Madonna Connection
(Schwichtenberg, 1993) e Madonnarama (Frank & Smith, 1993).

Madonna transformou a forma como a sociedade via a sexualidade feminina
e, segundo a mesma, numa entrevista de Smith Andrews (1998), esse fato devia-se a
vinte anos de luta feminista contra a forma como foi criada e o que |Ihe ensinaram
sobre como as raparigas deviam agir, baseada numa forte represséo, particularmente
sexual. No inicio da sua carreira, a cantora era rotulada de idiota, pouco inteligente e
de frivola pela demonstrac@o e assunc¢do da sua sexualidade, entdo, decidiu reiterar o
seu caminho pelo empoderamento sexual. Paglia concorda, ainda hoje, com as
declaracdes de Madonna e acrescenta que, numa sociedade tdo sufocante quanto a
americana, a artista “ensinou as jovens a serem plenamente femininas e a assumirem
a sexualidade, enquanto protagonistas das suas proprias vidas. Mostra-lhes como
podem ser atraentes, sensuais, enérgicas, ambiciosas, divertidas e com iniciativa —

tudo ao mesmo tempo” (2018, p. 86).
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Também em Portugal, Fina D’Armada, no debate sobre a sexualidade
feminina, descreve-a como estando estritamente ligada a sexualidade masculina e
aquilo que seria a relagdo sexual funcional, ignorando a natureza prépria e complexa
da sexualidade da mulher vista, até entdo, como apenas uma contrapartida légica da

sexualidade do homem (Tavares, 2008).
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Capitulo Il = O empoderamento sexual feminino

“A reivindicagao do prazer sexual feminino veio transformar-se num
elemento béasico da reconstituicdo da intimidade, uma emancipacao tao
importante quanto qualquer outra buscada na esfera publica” (Giddens,

1992, p. 196).

A contextualizacdo do empoderamento sexual feminino: o
significado

O termo “empoderamento” surge de uma tentativa de traduzir do inglés
“empowerment”, sendo que € inexistente na Lingua Portuguesa; “este termo é
sinbnimo de «apoderamento» que significa dar posse, assenhorar-se, dominar,
conquistar e tomar posse” (Souza et al., 2014, p. 2266). Nesse contexto, 0
empoderamento sexual feminino caracteriza-se pela tomada de posse das mulheres
em relacdo a sua sexualidade, ao seu corpo e ao seu consentimento, especialmente
considerando que, durante séculos — segundo Foucault — as mulheres e a sua
sexualidade foram consideradas como sendo “a doenga do homem” e cujos corpos
deveriam ser considerados como “objetos médicos por exceléncia” (1979, p. 229).
Freire (2011) (considerado o primeiro autor a usar a expressao “empoderamento” na
traducdo literal do inglés) afirma que sob um olhar critico, 0 empoderamento esta
ligado a transformagdo e a consciencializagdo de uma sociedade, o que leva a
libertacéo.

Apesar de todos os marcos alcancados pelas diferentes vagas dos
movimentos feministas, ainda ndo estamos perante uma total liberdade no que toca a
sexualidade da mulher e a concegéo do corpo como sendo totalmente seu, autbnomo
das vontades sociais. Segundo Wolf (1991), os homens policiam a sexualidade das
mulheres, proibindo-as de colocar a sua sexualidade no centro das suas vidas em
detrimento das responsabilidades sociais preestabelecidas para com a familia, j& as
mulheres definem o seu sucesso consoante a sua habilidade de manter uma relagéo
romantica sexualmente activa.

No entanto, para as mulheres ocidentais do século XX e XXl, o
empoderamento sexual foi crescendo e tornando-se normativo através de constantes
afirmacdes sociais, incluindo, por exemplo, a introducdo da pilula na sociedade para
gque todas as mulheres — s6 as mulheres casadas numa fase inicial — tivessem controlo
na sua fertilidade e no seu corpo (apesar desta pratica ter sido, mais tarde, alvo de
‘duras’ criticas, por outra vaga de feministas, devido ndo s6 aos efeitos secundarios do
comprimido, mas também por ter sido vista como outra ferramenta patriarcal, em que

as mulheres seriam as Unicas que se deveriam preocupar com 0 controlo sobre a
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natalidade) e a legalizacdo do aborto por decisdo da mulher, que permitia maior
seguranca sobre a intervencdo médica, além de possibilitar ter maior controlo e
decisdo sobre aquilo que se passa no seu corpo (mais uma vez, uma medida que
ainda hoje é alvo de opinides fraturantes sobre o assunto, apesar de 30% dos paises
do mundo ter permitido esta medida®). Também a constante atualizacdo de leis no
que toca ao assédio e violéncia sexual, tanto no trabalho como na vida particular, e a
crescente discussao em torno da importancia do consentimento sexual, sédo resultados
das afirmacdes sociais do movimento feminista sobre o empoderamento sexual.

Porém, estas conquistas aplicam-se maioritariamente a paises ocidentais em
que as mulheres, segundo Gilbert e Roche (1987), tém a possibilidade de viver as
suas vidas sexuais tanto quanto queiram: de explorar a sua sexualidade livres das
maiores injustigas sociais e restri¢cdes fisicas da historia; de perceber as vertentes do
seu complexo desejo erotico; de se expressar; de fazer perguntas; de descobrir
respostas, mas que continuam condicionadas pela evolu¢do da sociedade patriarcal,
como a conhecemos.

Também Giddens conclui que “a sexualidade é um terreno fundamentalmente
de luta politica, além de ser também um meio de emancipagao” (1992, p. 199), ou
seja, a evolucao tanto do empoderamento sexual feminino como da sexualidade sem
tabus contribui para uma equalizagcéo dos géneros e para uma maior emancipacao dos
agentes sexuais.

Por outro lado, é importante ter em consideracdo que algumas questbes
ligadas ao empoderamento feminino na sociedade ocidental atual, podem também
divergir do conceito que descrevemos. McRobbie relaciona, parcialmente, esta
definicdo de empoderamento com uma “hipercultura de sexualidade comercial” (2004,
p. 259) em que séo transmitidas constantemente imagens de pornografia soft-core, em
anuncios, cuja mensagem destoa da autonomia sexual sendo, assim, outra forma de
sexualizar a forma feminina e chocando com os ideais do feminismo. Gill (2007) reitera
esta ideia acrescentando que ao argumentar o desejo mutuo, ilibam-se de acusacdes

de sexualizac&o ou objetificacdo aquando destas representacdes do corpo da mulher.

%" Dados recolhidos pelo departamento de assuntos econdémicos e sociais das
Nac¢des Unidas, em abril de 2013, referente ao ano de 2011, em www.unpopulation.org
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Os compartimentos libidinosos

A presenca do empoderamento sexual feminino em revistas femininas vem na
sequéncia de uma constante aprendizagem social importantissima para a publicidade:
se as mulheres se sentirem melhor consigo ou com uma imagem que se revela forte, a
probabilidade de consumo é maior.

Wolf (1991) explica que, nos anos 80, as convencdes da elite de fotografia
pornografica (como a Playboy) comecaram a ser usadas para vender produtos a
mulheres e isto fez com que os ideais de beleza, a partir desse momento, fossem
completamente diferentes dos anteriores. Aqui, ver uma expressao de antecipacéo de
orgasmo, ainda que encenada, tornava-se agora numa venda poderosa e muitas
mulheres comecam a acreditar que, para alcancar aquele éxtase (nha auséncia de
outras imagens sexuais) precisavam daguela cara e daquele corpo.

Tendo isto em conta, tanto Rosalind Gill, em 2008, como Naomi Wolf, em
1991, falaram sobre as constru¢gfes de empoderamento (um conjunto de ideias visuais
e comportamentais que levam a encarar o empoderamento como uma forma de atuar,
ser ou estar) que se refletem, ainda hoje, nos andncios. Evidentemente, as posturas e
atitudes constituintes das construgbes que apresentamos na presente investigacao,
ndo esgotam a totalidade de comportamentos retratados nos discursos publicitarios
em revistas femininas mensais portuguesas. Porém, ndo s sao transversais a outros
meios e retratos da forma de agir feminina como se tém mantido durante um longo
curso de anos. Assim, identificamos estas duas autoras como sendo as mais

adequadas ao objeto de estudo, explanado na pagina 46.

Rosalind Gill

No artigo de 2008 intitulado “Empowerment/Sexism: Figuring female sexual
agency in contemporary advertising”, a autora defende que existem essencialmente
trés construgbes de empoderamento sexual feminino usadas na publicidade
contemporanea: a mulher jovem, heterossexual e despida, a mulher vingadora
disposta a punir 0 atual ou anterior parceiro pelas suas transgressoes e, por fim, a

mulher Iésbica, fisicamente semelhante & sua bonita e apelativa parceira.

The midriff: from sex object to active desiring (hetero) sexual subject

Esta construcdo de poder descreve uma mulher jovem, heterossexual e
despida como sendo um sujeito ativo e empoderado sexualmente. Ao contrario do que
se verificava nos anos 50 (em que, segundo a autora, a casa era o principal foco da
mulher e em que a mesma via o seu valor julgado pelo seu trabalho e atenc¢éo), no

novo milénio o foco passa a ser o corpo - e o predisposto sexual do mesmo. Nesta
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construcdo espera-se que a mulher seja mais disponivel para o sexo, mais
conhecedora e que ‘brinque’ de forma deliberada com o seu poder sexual. «Midriff» é
0 nome dado a esta construcdo pela constante mostra do torso (especialmente da
zona do ventre ou fundo das costas) e trata de quatro temas centrais: a énfase no
corpo, a mudanca de objeto sexual para sujeito sexual, um discurso constante de

escolha e autonomia e o realce do empoderamento.

The vengeful woman and revenge advertising

A construcdo de empoderamento “a mulher vingadora” caracteriza-se pela
representagcdo de uma mulher forte, independente e disposta a punir o homem que
transgredir de alguma forma. E transmitida, também, uma ideia de que a vinganca,
obsesséo e alguma violéncia sexual implicita é algo sensual e aceitavel. Esta raiva e
agressividade feminina complementa a dindmica “amor-6dio” na relacao e transforma
todas as interagcbes sexuais em algo passional e selvagem; o ciime passa a ser
descrito como uma forma da mulher ter poder, controlo e for¢ca sobre 0 homem/relagéo
e que as mulheres/relagbes para serem verdadeiramente apaixonadas tém de ser
tumultuosas e carnais. Nesta construcdo, encontram-se muitas vezes a ideia de
“batalha dos sexos” em que estdo constantemente a ser comparados; o poder é

disputado de forma competitiva e animosa até se tornar sexual.

The “hot lesbian” in advertising

Numa era em que a sexualidade lésbica é considerada ultra erética e sensual
e comummente transmitida como tal (o beijo da Madonna com Britney Spears e
Christina Aguilera nos prémios MTV [2003], a série “Sexo e a Cidade” [1998], a série
“The L Word” [2004], filmes como “American Pie” [1999] ou “Kissing Jessica Stein”
[2001]), esta imagem passa também a ser uma construcdo de empoderamento sexual
feminino. Para romper com o velho estereétipo do que € tido como uma mulher
lésbica, esta construcdo de empoderamento mostra esta mulher como sendo
curvilinea, muito feminina, maquilhada e de cabelo esvoacgante. Para além disso, é
sempre revelada - em termos publicitarios - com uma mulher idéntica, aos beijos e

tocando-se, numa espécie de soft-porn afirmada.

Naomi Wolf

Em “Beauty Myth”, Wolf destaca duas construgées de empoderamento sexual
feminino que eram usadas — especialmente no fim da década de 80 — na comunicagéo

e arte. Estas constru¢des podem ainda hoje ser aplicadas a realidade contemporénea,
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permanecendo atuais na sua esséncia: a beleza pornografica e a beleza do

masoquismo.

Beauty pornography

A construcdo que Wolf faz da “beleza pornografica” é autoexplicativa;
descreve a mulher “perfeita”, constantemente retratada de forma pornografica®, com
uma expressado extasiada: de barriga para baixo, costas arqueadas, boca semiaberta,
olhos fechados, mamilos eretos, uma leve camada de humidade a cobrir-lhe a pele
dourada; posicbes em que a mulher se encontra de forma dominante sobre o homem,
em fase de plateau® a preceder o orgasmo; de joelhos na areia e gliteos expostos,
cabeca junto ao chéo, geralmente nua ou seminua. Esta mulher é geralmente jovem,

com um torso delgado, exposto e pousado de forma delicada.

Beauty sadomasochism

Em relagdo a construgcdo de “beleza sadomasoquista”, pode observar-se a
constante exposi¢do da mulher como sendo uma “prisioneira” ou um sujeito passivo da
acdo que se observa; é interpretada como um ser sem vida, em posi¢cdes de
submissao ou até violentada de alguma forma, geralmente com elementos em couro
preto, com expressdes de terror ou choque. Com esta constru¢cdo de empoderamento
sexual, a mulher apercebe-se de que a sua assertividade no mundo € irrelevante e
que a sua submissao privada (passivel de ser controlada pelo outro) é o que a torna

desejavel.

% Entenda-se por “pornogréfica” qualquer coisa de cariz sexual cujo intuito seja
provocar excitacdo.

A resposta sexual divide-se em quatro fases: “a fase de excitacdo, que é iniciada
por tudo quanto um individuo ache sexualmente excitante; esta fase conduz a fase de plateau,
gue é a meta que deve ser atingida antes que se produza o orgasmo; a fase orgasmica, que
consiste nuns poucos e intensos segundos durante os quais o individuo atinge o climax; a fase
de resolucdo, que é o periodo de recuperacdo durante o qual o casal se sente relaxado e
estreitamente unido.” (Gillan & Gillan, 1976, p. 52)
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Parte 2 — Pesquisa empirica

Capitulo IV — A metodologia de investigacao

“Queiramos ou nao, os inquéritos por questionario fazem parte da nossa
vida” (larossi, 2011, p. 27)

Introducao

Neste quinto capitulo serdo apresentados 0s objetivos, as etapas e o tipo de
estudo, bem como as variaveis da pesquisa e a recolha e tratamento dos dados. A
presente investigacdo propde inquirir a forma como as mulheres portuguesas se
sentem, em relacdo a sua representacdo em revistas feministas, dentro de um
espectro especifico de constru¢cdes de empoderamento sexual feminino, consideradas
anteriormente (pp. 43-45). Trata-se de um tema recorrente nos dias de hoje, que
ganha cada vez mais relevancia, tanto para os consumidores, como para 0s
anunciantes e, em JUltima instancia, pode ou ndo moldar a forma como o

empoderamento sexual feminino é visto perante e para as mulheres.

Objeto de estudo

O objeto de estudo centra-se nas imagens dos anuncios veiculadas nas
revistas mensais femininas e na sua relacdo com o empoderamento sexual feminino.

Quanto a selecdo do campo de pesquisa empirica, identificamos que revistas
femininas mensais apresentavam o maior valor de tiragens no decurso dos ultimos
dois anos (2018 e 2019) e, assim, identificamos trés publicacdes: a Happy Woman, a
Saber Viver e a Maxima. Estas escolhas foram motivadas e justificadas ap6s uma
cuidada analise das tiragens do mercado, segundo os relatérios mais recentes da
APCT®, Através de uma representacdo gréfica, é possivel visualizar as flutuagdes da
circulagéo impressa paga das revistas femininas mensais portuguesas referentes aos
supracitados anos, cujos dados estéo divididos por bimestre sendo que “2” se refere a
janeiro e fevereiro, “4” a margo e abril, “6” a maio e junho, “8” a julho e agosto, “10” a

setembro e outubro e “12” a novembro e dezembro.

0 Consultar a lista de abreviaturas e acrénimos, na pagina 8.

46
Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias
Escola de Comunicacao, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacao



Joana Catarina Francisco e Sousa — Vender Empoderamento, Compartimentar Sexo: Um estudo sobre o
impacto das constru¢des de empoderamento feminino, em publicidade, nas mulheres portuguesas
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Gréfico Il - Circulagdo impressa paga em 2019. Fonte: APCT
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Os gréficos | e Il mostram a constancia no mercado das trés publicacbes
selecionadas, um dos motivos para a escolha realizada no ambito da pesquisa.
Entendemos ainda que a reducéo da circulacdo®, retratada nestes gréficos, se deve a
crescente aposta na circulagdo online paga.

De seguida, recolhemos as edigOes referentes aos meses de abril, maio,
junho e julho por considerarmos que seria mais interessante analisar as tiragens mais
recentes até a data do inicio do estudo.

Justificada a escolha do suporte, é pertinente explicar que esta investigacao
visa identificar anuncios cuja indole se enquadre nas constru¢gées de empoderamento
sexual feminino definidas por Rosalind Gill e por Naomi Wolf, sendo que sdo os mais
transversais a comunicacao ocidental ha décadas e os que sintetizam melhor o que se

quer transmitir no decorrer deste trabalho.

*! Circulagco é o nimero total de uma publicacdo vendida através de todos os canais
de distribuicao, isto €, assinantes e bancas. (Barreto-Januario, 2005)
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Corpus de anuncios

O corpus dos anuancios € composto por cinco imagens, todas recolhidas de
revistas Maxima dos meses de abril, maio e julho: apesar de, todas as doze edices*
terem sido analisadas, apenas as supracitadas mostraram coincidir com as
construcdes de empoderamento anteriormente referidas. Assim sendo, é importante
destacar que s6 uma infima minoria das imagens presentes nas revistas escolhidas
incidem sobre as categorias definidas.

Abaixo, podemos observar a imagem correspondente a cada construgdo e os

seus detalhes:

Imagem 1: Retirada da edicdo de Julho, da Revista Maxima, € um andncio da Hervé Léger cujo
produto é o vestido. A construcdo de empoderamento correspondente é The midriff: from sex

object to active desiring (hetero) sexual subject, de Rosalind Gill.

*2 Happy Woman de abril, maio, junho e julho; Maxima de abril, maio, junho e julho;
SaberViver de abril, maio, junho e julho.
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Imagem 2: Retirada da edi¢do de Abril, da Revista Maxima, € um anuncio da Mugler cujo produto é
o fato. A construcdo de empoderamento correspondente é The vengeful woman and revenge

advertising, de Rosalind Gill.
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Imagem 3: Retirada da edi¢cdo de Maio, da Revista Maxima, € um anuncio da Yves Saint-Laurent
cujo produto é o conjunto. A construgdo de empoderamento correspondente é The “hot lesbian” in

advertising, de Rosalind Gill.
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PARA COMECAR

Imagem 4: Retirada da edi¢do de Julho, da Revista Maxima, € um anuncio da BCBG Max Azria cujo
produto é o conjunto. A construgdo de empoderamento correspondente é Beauty pornography, de
Naomi Wolf.

pPOVR HOMME

Imagem 5: Retirada da edi¢cdo de Julho, da Revista Maxima, é um anuncio da VERSACE cujo
produto é o perfume. A construcdo de empoderamento correspondente é Beauty sadomasochism,
de Naomi Wolf.
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Tipo de investigacao

Consideramos que, para uma melhor compreenséo daquilo que as mulheres
portuguesas entendem por empoderamento sexual feminino e, especificamente, de
que forma € que se encaixa, eventualmente, nas suas vidas pessoais e que relacdo
(se relagdo houver) existe com os anuncios das revistas femininas mensais, a
investigacao deveria ser estrita a pessoas do sexo feminino, maiores de idade, e
residentes em Portugal a data da pesquisa.

Para aferir a visdo das mulheres sobre a temética, o método utilizado foi o
inquérito por questionario, com um conjunto fixo de perguntas colocadas a todos os
participantes na pesquisa. Tendo isto em conta, na formulagdo de questdes
consideramos também a praxis de Giuseppe larossi - ha “duas regras basicas (que)
fazem uma boa pergunta: relevancia e rigor” (2011, p. 57) - para um maior
aproveitamento da investigagéao.

Relativamente & estrutura do inquérito®, este encontra-se dividido em quatro
partes: a primeira visa a caracterizacdo da amostra em estudo, a segunda a relacéo
gque existe com a imprensa escrita feminina, a terceira propde perceber a afinidade
que existe com a publicidade e com o conceito de empoderamento e, por fim, a quarta
verifica se as imagens escolhidas reforcam ou ndo o poder sexual das inquiridas e
como é que as mesmas classificam essas imagens sendo que, a investigacdo
quantitativa, resulta de um critério material, com foco no caracter objetivo (Beatty,
1996). Algumas destas questdes foram aprimoradas consoante as reacdes ao pré-

teste descrito abaixo.

Recolha e tratamento de dados

Para maximizar o potencial do inquérito por questionario, foi aplicado um pré-
teste, no dia 2 de outubro de 2019, na Universidade Luséfona de Humanidades e
Tecnologias, a um grupo de 6 mulheres com idades compreendidas entre os 20 e os
35 anos. Apds uma apresentacao da pesquisa e dos objetivos, facultamos o inquérito
na plataforma Google Forms e esclarecemos todas as dividas que surgiram no
decorrer do preenchimento. Apés a finalizacdo desta etapa, que demorou cerca de 30
minutos, relemos as perguntas com cada inquirida e apuramos as eventuais
dificuldades de compreensédo das perguntas e das hipoteses de resposta, assim como
a linguagem empregue. Esta etapa permitiu que se encontrassem pormenores a

serem ajustados antes da exposicdo publica do documento. Com base neste

3 Consultar o Anexo B: Inquérito por questionario.
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esclarecimento, procedemos a alguns ajustes e alteracbes no questiondrio que se
revelaram fulcrais para o sucesso do inquérito.

Os inquéritos foram disponibilizados online no dia seguinte (3 de outubro de
2019) e difundidos por algumas péginas como a Assembleia Feminista de Lisboa, a
INMUNE (Instituto da Mulher Negra em Portugal), o Festival Feminista de Lisboa e a
Associagdo Portuguesa de Estudos sobre as Mulheres (APEM). A plataforma foi
fechada no dia 1 de dezembro (2019), ap6s mais de uma semana sem novas entradas
e com 68 respostas.

O conjunto de inquéritos por questionario foi analisado recorrendo,
primeiramente, a plataforma Google Forms e transferindo para Excel as perguntas de
resposta curta (ou fechada) e, posteriormente, ao tratamento de dados através das
diretrizes de Braun & Clarke (2006, 2012) em relacdo a dados qualitativos:
familiarizarmo-nos com as respostas e revimos os dados de forma a conseguir gerar
codigos**. As respostas foram codificadas de acordo com a semantica do seu
contetudo, ou seja, nos casos em que foram encontradas varias interpretacoes
possiveis, decidimos retirar o teor dos dados e agrupé-los segundo o que significavam.
Optamos também preservar o contexto das respostas, codificando-as de forma
unitaria.

Depois da codificacéo inicial, estabelecemos os temas* de acordo com a
proximidade e familiaridade de conceitos e cruzamos com a informagdo extraida dos
inquéritos de forma a reiterar as unidades de andlise.

Finalmente, inserimos esta esquematizacdo tematica no software QSR Nvivo

12 Plus de forma a tratar o corpus da investigacao.

* Chamam-se “codigos” as unidades que nos permitem analisar os dados,

agrupando-os de acordo com o seu significado.
> Entende-se por “grupos tematicos” a unidade de andlise de padrdes de dados
(onde se ramificam em cédigos).
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Capitulo V — Apresentacéao e discusséao de

resultados

Analise dos resultados

As 68 respondentes tém idades compreendidas entre os 18 e os 60 anos,
com uma concentragcao maior entre 0s 25 e os 44 anos, como podemos ver no gréafico

abaixo:
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14
12
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10 10
10 9
m |dades
3 3 3
1
° m

15-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55-59 60-64
Faixas etéarias

NUmero de mulheres

o N b~ O ©

Gréfico lll - Idades das inquiridas

O fato desta distribuicdo ser concentrada nestas idades indica-nos que, por
um lado, s&o as maiores utilizadoras da internet*, onde o nosso estudo foi anunciado
e, por outro, sdo também as idades mais comuns em termos de audiéncias®’ destas
revistas.

Relativamente ao consumo de revistas femininas mensais, quando

guestionadas acerca do habito de leitura, 70,6% das mulheres (48) indicou que nao o

4 Segundo dados do Pordata, em 2019, a proporcao de individuos por grupo etario
que utiliza a internet € de 99,5% dos 16-24, de 98,0% dos 25-34 e 95,1% dos 35-44 (INE,
PORDATA, 2019)

4" Consultar o
Anexo A: Tabela de audiéncias de revistas femininas.
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tem, ao contrario de 29,4% (20). De forma a determinar a frequéncia de leitura,
conseguimos apurar que 30% (20) das mulheres 1€, pelo menos, trés vezes por ano e
que 70% (48) I&, no maximo, trés vezes por ano, sendo que 35% (24) refere que é

uma ocasido rara, como se pode observar no gréafico seguinte:

Com que frequéncia (anual) |é
revistas femininas mensais?

Entre uma a trés vezes Entre trés a seis vezes Mais de sete vezes Raramente

24 24

10 10

Graéfico IV - Frequéncia (anual) de leitura

Como referido anteriormente, na pagina 17, a internet tem funcionado tanto
como aliado deste tipo de meios tradicionais, como concorrente: se, por um lado a
maioria das revistas tem a sua propria pagina nas redes sociais € 0 seu proprio
website onde se podem subscrever os conteudos de forma paga (tal qual como a
versao fisica), por outro, existem cada vez mais blogues e revistas femininas com os
conteudos disponibilizados gratuitamente (como é o caso das revistas digitais Delas.pt
e MAGG) que fazem com que, inevitavelmente, haja uma maior fracturagdo de
audiéncias.

Dentro ainda das revistas distribuidas fisicamente, encontramos também
algumas diferencas relativamente & informacéo cedida nos relatorios*® da APCT*:
apesar da maioria das inquiridas indicarem néao ter preferéncia pela revista desde que
seja da tipologia “feminina”, como é possivel ver no grafico V, verificamos que a revista

mais seleccionada é a Activa seguida da VOGUE.

*® Consultar Gréfico Il — Circulacdo impressa paga em 2019. Fonte: APCT na pagina
47.
*9 Consultar a lista de abreviaturas e acrénimos na pagina 8.
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Que revistas costuma ler?

m Que revistas costuma ler?
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VOGUE  mummmmimmm i immm - 18
SaberViver I 7
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Happy Woman i 9
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CRISTINA  mummmmmmmnnn 12
Cosmopolitan I 12

Activa I 19
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Gréfico V - Revistas mais lidas

\

Quanto a publicidade, presente nas revistas, questionamos também as
mulheres se prestavam, ou nado, atencdo aos anuncios e podemos ver no grafico
abaixo que, apesar de 20,6% (14) das inquiridas ndo se manifestarem particularmente
interessadas, 79,4% (54) revelam-se concernidas, umas regularmente (47%) e outras
ocasionalmente (32,4%).

Costuma prestar atencdo aos
anuncios publicitarios presentes
nas revistas femininas mensais?

Sim = N&ao = Porvezes

22;32%

32; 47%

14; 21%

Gréfico VI - Atengdo aos anuncios publicitarios
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Este fato pode ser explicado pela dificuldade de absor¢do de anudncios e
conteudo editorial devido a percentagem de publicidade ser superior: “print
advertisements need to cut through the clutter of competing advertisements and
editorial messages (...). The typical magazine contains more than 50% advertising
(Pieters & Wedel, 2004, p. 36)*°. Segundo um artigo publicado pela The International
Newspapers Limited (2003), esse fator adensa-se quando o consumidor, que nao
aprecia publicidade, olha para o canto da pagina e encontra um logétipo em vez de um
artigo - a razdo pela qual comprou a revista, em primeiro lugar, e isso faz com que
gueira mudar mais rapidamente de pagina. Ou seja, € comum que o publico ndo tome
— conscientemente — atencdo mas que, de certa forma, repare nas imagens que la
figuram (particularmente se ndo encontrarem um logétipo). Acrescente-se que, tal
como indiciam os resultados obtidos com a sua investigacdo, Santos (2014) refere a
existéncia de outros estudos (Alves, 2002; Galhardo, 2006) que relatam o0 néo
reconhecimento da influéncia publicitaria.

Posto isto, queriamos perceber a relagdo das mulheres com a publicidade e
de que forma é que estas a percecionavam. Entdo, perguntdmos como se sentiam
retratadas nos anuncios publicitarios. Tendo em conta a semelhanca tematica,
decidimos avaliar as perguntas 8, 9, 10, 11, 12, 14, 16, 18, 20 e 22 em conjunto, de
forma que, retiramos trés tracos gerais referidos nas respostas: a forma como a
mulher se vé representada nos andncios, como se sente em relagdo ao
empoderamento e a forma como se sente ou ndo empoderada pelas imagens que lhes
foram apresentadas. A adjetivacao feita pelas respondentes, em relacdo as perguntas
13, 15, 17, 19 e 21, serdo tratadas separadamente por ndo constarem na grelha de
analise demonstrada na tabela II.

Esquematizdmos as respostas, como referido na seccdo de recolha e
tratamento de dados, em cédigos e agrupamo-los depois por temas. Assim, 0S grupos
encontrados foram “empoderamento feminino”, “representagdo da mulher” e “impacto
das representagdes no empoderamento”.

O tema do empoderamento feminino agrega respostas que definem o dominio
que as mulheres atribuem ao seu empoderamento: se este é de origem cultural,
pessoal ou sexual. A maioria das inquiridas acredita que a questdo do empoderamento
feminino esté relacionada com a cultura/sociedade em que se encontra: “sinto-me
empoderada quando consigo preencher as expetativas da sociedade” (mulher, 22

anos).

0 «“Os anuncios impressos precisam de se superar na confusao que é a competicao
entre anuncios e mensagens editoriais (...). Uma revista tipica contém mais de 50% de
publicidade”.
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Em relacdo ao tema que aborda a representacdo da mulher, abrange
respostas acerca da objetificacdo do corpo feminino, dos tracos particulares fisicos,
das caracteristicas mediaticas e, também, dos tracos psicologicos reiterados nos
anuancios. As respondentes indicaram, predominantemente, que a mulher é
recorrentemente objetificada neste tipo de imagens: “a maioria das mulheres séo
retratadas como um produto que tem de ser vendido a qualquer custo” (mulher, 27
anos).

Por fim, o tema sobre o impacto das representacdes no empoderamento, este
engloba respostas que referem que as imagens apresentadas tém influéncia na
representatividade, na degradacéo da imagem feminina, na sua insignificancia, no
reforco do poder, na sua incapacidade e baixa autoestima e nas suas ambicdes e
aspiracdes. As reagfes mais comuns neste tema sugerem existir uma auséncia da
representacdo, muito demarcada: “a publicidade devia incluir varios tipos de beleza”
(mulher, 29 anos).

Os temas e cddigos estao descritos na tabela abaixo, de forma hierarquica:

Tabela | - Organizagao hierarquica do mapa tematico e descrigdo dos codigos

Temas Cédigos Descricao Exemplo
O conceito de “Sinto-me empoderada
empoderamento P

guando consigo
preencher as
expetativas da

feminino esta
relacionado com
a

Dominio cultural

. sociedade”
sociedade/cultura
O conceito de «
Empoderamento
empoderamento N
L . significa ser
. feminino esta .
Dominio pessoal . independente e ter
relacionado com :
Empoderamento autonomia sobre a
o cada mulher, de : o
feminino minha vida

forma pessoal

“Ser empoderada é
tomar decisdes acerca
da nossa sexualidade,
empoderamento
o , como queremos,
.. feminino esta
Dominio sexual : guando queremaos,
relacionado com
. aonde queremos, se
a atividade '
gueremos com mais
sexual )
alguém e com quem
queremos”

O conceito de
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Obijetificacéo

A representacéo
da mulher
assemelha-se a
de um objeto

retratadas como um
produto que tem de ser
vendido a qualquer

“A maioria das
mulheres sao

custo”

Tracos fisicos

A representacéo
da mulher
respeita um
conjunto de

tracos fisicos

caracteristicos

“Sao sempre magras,
perfeitas, maquilhagem
no ponto e cabelo

impecavel”

“O plano passa pelo

degradacéo da

imagem feminina

Representacao 5Sa
da mulher trespasse da ideia que
A representacao 0
- da mulher observador/consumidor
Caracteristicas o
o segundo as ao adquirir o produto
mediaticas o = o
caracteristicas do publicitado se ir4
meio assemelhar, de alguma
forma, a imagem da
pessoa retratada”
A representacgdo
da mulher
respeita um v
Tracos b Sao retratadas como
o E conjunto de i
psicolégicos sendo futeis
tracos
psicolégicos
caracteristicos
As
representagdes
de
empoderamento “A publicidade devia
Representatividade apresentadas incluir varios tipos de
falham em beleza”
Impacto das mostrar a
P . pluralidade de
representacdes
no corpos
As “A maior parte dos
empoderamento ~ . :
representacoes anuncios das revistas
de femininas reduzem as
Degradacéo da empoderamento | mulheres a um ser que
imagem feminina apresentadas serve apenas para se
sugerem a embonecar e ser

atraente aos olhos dos

homens”
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As
representacoes
de
empoderamento “As imagens sdo
N resent irrelevant ra mim
Insignificante aprese adas elevantes para
nao tém um para além do aspeto
impacto apelativo”
significativo na
vida das
mulheres
As
representacoes
de “Os anuncios que vejo
empoderamento ~ 9 J
sdo, normalmente,
apresentadas .
Reforco do poder : para ajudar a mulher a
ajudam as : .
sentir-se mais
mulheres a "
. empoderada
sentirem-se
melhor consigo
mesmas
As
representacoes “As mulheres nos
de anuncios estéo tao
. empoderamento sexualizadas e
Incapacidade/ . .
\ . apresentadas idealizadas que eu
Baixa autoestima . .
pressionam as sinto-me menos
mulheres em valiosa ao ndo cumprir
relacdo a sua esse padrao”
autoestima
As « .
~ A mulher é retratada
representacoes
de guase sempre de
Ambicdes e forma sexy (...); faz-
T empoderamento
aspiracdes nos sonhar e querer
apresentadas
A alcancar aquele
inspiram as "
patamar de mulher
mulheres

Apurdmos que, para as inquiridas, empoderamento relaciona-se com a
liberdade de escolha, aceitacdo do seu corpo e intervengdo sexual. S4o mencionadas
diversas vezes questbes de igualdade de género, consentimento, tabus e padrdes
injustos de comportamento. Observamos também que, a maioria das mulheres
entendia 0 que era o conceito de empoderamento, mas que ndo se sentiam, de fato,
empoderadas na sua vida pessoal e sexual. Entre as respostas mais comuns,
encontramos frequentemente uma associacao entre a falta de poder a dualidade de
papéis atribuidos ao homem e mulher significando isso o ideal de mulher casta e
reservada (submissa) e o homem livre e em controlo (dominante). Paralelamente,
podemos ver também que a sociedade tem um peso importante no que toca a forma
como, particularmente, as mulheres agem. Para elas, a sociedade “julga (as mulheres)

por tudo e por nada” (mulher, 31 anos) e tem fundamentos “machistas sobre a
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sexualidade das mulheres” (mulher, 30 anos). As descrigdes que encontramos sobre a
sociedade, do ponto de vista feminino, relacionam-se geralmente com a definicdo de
controlo, machismo e conservadorismo: “uma sociedade patriarcal, catdlica e
conservadora” (mulher, 26 anos), “produto de uma cultura machista” (mulher, 42 anos)
€ cuja visdo sobre a sexualidade feminina é tida como “suja, errada e inapropriada”
(mulher, 33 anos).

Em questdes da forma como a mulher é representada, particularmente em
anuncios, as respondentes referem-se como sendo uma “ilusdo de beleza” (mulher, 26
anos), onde os corpos séo todos semelhantes, descritos de forma estereotipada com o
ideal de beleza vinculado na sociedade ocidental: “alguém com 50kg, sem uma ruga,
sem uma marca de uma borbulha, sem uma estria, sem uma ponta de cabelo
estragada” (mulher, 30 anos) e com uma “imagem inatingivel” (mulher, 27 anos). No
entanto, as opinides em relagdo aos tragos psicolégicos dividem-se, se por um lado a
mulher é representada como sendo “sexualmente poderosa” (mulher, 38 anos), por
outro é identificada como “mae e dona de casa” (mulher, 35 anos). Porém, existe uma
opinido popular nos inquéritos: a objetificacdo do corpo. Segundo 55 mulheres (em
68), a forma feminina € usada na publicidade como um produto “irrealista, vazio de
conteudo e frivolo” (mulher, 30 anos) e altamente sexualizado que “corresponde as
fantasias dos homens” (mulher, 38 anos) mas que “tem pouca preocupacao estética e
tedrica e amputa a subjetividade e a criatividade erética” (mulher, 37 anos). Também a
sobre-exposicao do corpo feminino é, diversas vezes, mencionada como sendo
desnecessaria: “as mulheres também nao deviam ter de se despir tanto para cativar os
leitores” (mulher, 29 anos).

Aprofundando o impacto das representacées no empoderamento, verificAmos
gue a maioria das menc¢des eram negativas, ou seja, as inquiridas nao sentem que o
seu poder sexual é reiterado nos anuncios publicitarios, especialmente devido a falta
de representatividade dos seus corpos e dos seus ideais: “ndo me revejo no tipo de
mulher representada” (mulher, 24 anos) e “tudo o que é anunciado, € o oposto de
mim” (mulher, 27 anos). Tal, sugerem, poderia ser alterado mostrando “mulheres reais,
com corpos reais e interesses reais” (mulher, 21 anos) e “independentes dos desejos
masculinos” (mulher, 53 anos) ou com uma ‘real mudanca de gestdo: mulheres
gerando conteudos para mulheres” (mulher, 33 anos). Todavia, surgiram também
opinides contrarias, no outro lado do espectro: “toda a gente gosta de ver pessoas
bonitas, muitas vezes de beleza quase sobrenatural” (mulher, 28 anos), “os anuncios
gue vejo sdo normalmente para ajudar a mulher a sentir-se mais empoderada”
(mulher, 20 anos) e que estes “transmitem confiangca e mais satisfagao” (mulher, 43
anos).
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No que concerne a adjetivacdo das imagens apresentadas no inquérito por
guestionario, é possivel identificarmos o sentimento geral das mulheres em relacdo a
cada construcdo de empoderamento apresentada.

Na imagem 1, um anuncio referente & marca Hervé Léger, mostra-se uma
imagem de um corpo feminino, de costas, onde € possivel ver as méos a fechar o
vestido e a roupa interior da modelo. Esta imagem que, como descrita na tabela I, se
relaciona com a construgdo de empoderamento “the midriff”, foi escolhida por justificar
a sensagao de “agéncia” sexual da mulher. Na tabela Ill podemos ver quais os

adjetivos apresentados pelas inquiridas para esta imagem:

Tabela Il - Grelha de adjetivos referentes aimagem 1

Sensual Sexy Sexual Elegante Bonita Provocadora
Magra Erética Sedutora Vulgar Despida Misteriosa
Objetificada Desnecessaria Pirosa Subtil Exibicionista Barata
Falsa Feminina Atrevida Luxuosa Feroz Apertada
Jovem Glamorosa Escura Estereotipada | Requintada Artificial
Possante Desconfortavel Dificil Desinspirada Miségina Desconcertante
Desejavel Desajustada Artistica Fetichada Invulgar Aborrecida
Fraca Fria Delicada Desigual Linda Poderosa
Discriminat6ria Brilhante Forte Confiante Segura Ousada
Atraente

No gréfico abaixo (grafico VII), encontramos os adjetivos descritos, por ordem
de maior frequéncia e o nimero de vezes que foram referenciados. Podemos observar
que as palavras de maior relevancia sdo sensual, sexy, sexual, elegante e bonita. Ou
seja, para descrever a imagem 1, as inquiridas usaram expressdes para transmitir a
importancia da sexualidade feminina e para atribuir a mulher essa responsabilidade.
Assim, podemos ver 0s quatro temas principais definidos por Rosalind Gill (2008): a
énfase do corpo, a mudanca de objetificacdo para subjetivacdo sexual, um discurso

demarcado de escolha e autonomia e, ainda, uma énfase sobre o0 empoderamento.

63
Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias
Escola de Comunicacao, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacao




Joana Catarina Francisco e Sousa — Vender Empoderamento, Compartimentar Sexo: Um estudo sobre o
impacto das constru¢des de empoderamento feminino, em publicidade, nas mulheres portuguesas

Adjetivos referentes a imagem 1

42

20

Gréfico VII - Adjetivos referentes aimagem 1

12

6 =

Sensual
Sexy

Sexual
Elegante
Bonita
Provocadora
Magra
Erdtica

Sedutora

= Vulgar

Despida
Misteriosa
Objetificada

Outros

Na imagem 2, encontramos um anuncio referente a marca Mugler que mostra

uma imagem de uma mulher sentada, com o rosto iluminado, vestida maioritariamente

com latex preto, com uma chibata na mdo e um homem, também sentado, olhando

para ela. A constru¢cdo de empoderamento associada a esta imagem é a “the vengeful

woman” e foi escolhida por justificar a sensacao de controlo e for¢ca da mulher sobre o

homem. Na tabela IV podemos ver quais os adjetivos apresentados pelas inquiridas

para esta imagem:

Tabela lll - Grelha de adjetivos referentes & imagem 2

Poderosa Confiante Dominadora Superior Submisso Controladora
Segura Agressiva Masculinizada Indiferente Desafiadora Fantasiada
Forte Arrogante Decidida Determinada Bela Rigida
Teatralizada Gloriosa Altiva Malévola Escuro Julgadora
Assertiva Confuso Fetichada Feio Desinteressante Fria
Intimidante Vazia Artificial Sexual Duvidosa Séria
Exagerada Ativista Luxo Sexy Volume Embonecada
Firme Sedutora Estranha Falsa Autoritaria Exibicionista
Caricata Atraente Livre Manipuladora Independente Sabia
Sadomasoquista Soberba Cineasta
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No gréfico abaixo (gréfico VIII), encontramos os adjetivos descritos, por
ordem de maior frequéncia e o nimero de vezes que foram referenciados. Neste caso,
podemos observar que as palavras de maior relevancia nesta imagem sao poderosa,
confiante, dominadora e superior. As respondentes identificaram a imagem 2 como
uma forma de extrapolar o poder e ganhar vantagem sobre o homem. Segundo Gill
(2008), esta construcao de empoderamento visa personificar a nogéo de ‘batalha dos

sexos’ mas em que, neste caso, a mulher vence.

Adjetivos referentes a imagem 2

Poderosa

= Confiante
Dominadora
Superior

= Submisso

= Controladora

= Segura

= Agressiva

= Masculinizada

= Indiferente

= Desafiadora

= Fantasiada
Forte
Arrogante
Decidida
Determinada
Bela
Rigida

= OQutros

Grafico VIII- Adjetivos referentes a imagem 2

Na imagem 3, encontramos um anuncio referente a marca Yves Saint-Laurent
que mostra duas mulheres em bicicletas, com vestidos curtos e justos (salientando o
decote e favorecendo as pernas) em gque uma das modelos beija a outra na face. A
imagem foi escolhida por justificar a ideia da sexualidade lésbica entre duas mulheres
semelhantes, cuja construcdo de empoderamento associada é “the hot lesbian”. Na
tabela V podemos ver quais os adjetivos apresentados pelas inquiridas para esta

imagem:
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Tabela IV - Grelha de adjetivos referentes a imagem 3

Livre Amiga Divertida Sexy Carinhosa Malucas
Sensual Confiante Vulgar Cumplice Infantil Irreal
Fetichada Ingénua Jovial Despreconceituosa Igual Sexual

Fiéis Atraente Feminina Estereotipada Colorida Atrevida
Banal Jovem Inocente Vintage Desinibida Bela
Descontraida | Irreverente Aleatéria Diversa Atrtificial Fortes
Plural Lolita Provocadora Desconfortavel Impossivel Lésbhica
Decidida Destemida Aceite Polémica Exibicionista | Afetuosa
Objetificada | Desajustada Nua Bonita Amorosa Dinamica
Dourada Harmoniosa | Provocante Desnecessaria Ternurenta | Verdadeira
Conscienciosa Falso Moda Elegante Ousada Feliz
Forcada Desafiadora Jocosa Carismatica Simpética Carente

No grafico seguinte (grafico 1X), encontramos os adjetivos descritos, por
ordem de maior frequéncia e o niumero de vezes que foram referenciados. As palavras
mais repetidas, neste caso, sao livre, amiga, divertida, sexy e carinhosa. Considerando
a escolha vocabular geral, podemos observar que as mulheres reviram na imagem
uma representacdo da mulher de forma livre, despreconceituosa e plural na sua
sexualidade. Esta pode ser entendida como uma extensao do desejo mutuo feminino,
oferecendo-lhes uma espécie de alibi (Gill, Empowerment/Sexism: Figuring Female

Sexual Agency in Contemporary Advertising, 2008).

Adjetivos referentes a imagem 3

9 Livre
Amiga
6 Divertida
Sexy
5 Carinhosa
= Malucas
= Sensual
/ 4 = Confiante
47 = Vulgar
4 = Cumplice
= [nfantil
= |rreal

N\
;:-:*T.- T,

Grafico IX - Adjetivos referentes a imagem 3

Fetichada
Ingénua
Jovial
Despreconceituosa
Igual
Sexual

= Fiéis

= Atraente

= Feminina
Estereotipada

= Colorida

= Atrevida
Banal
Outros
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Relativamente a imagem 4, encontramos um anuncio referente a marca
BCBG Max Azria, e que mostra uma imagem de uma mulher deitada na praia, de
costas arqueadas, de pele dourada ao sol e com a cabeca pousada para trés.
Considerando as construgbes de empoderamento, entendemos que esta imagem se
associava a “beauty pornography” por demonstrar uma beleza quase “perfeita” e de

cariz sensual. Na tabela VI podemos ver quais os adjetivos apresentados pelas

inquiridas para esta imagem:

Tabela V - Grelha de adjetivos referentes aimagem 4

Sensual Bela Descontraida Relaxada Bonita Confortavel
Magra Sexual Livre Elegante Prazerosa Sexy
Passiva Vendavel Confiante Vaidosa Banal Calma
Esfomeada So6 Capaz Ridicula Aborrecida Minimalista
Independente Segura Atrtificial Atrevida Vazia Irrelevante
Exibicionista Fraca Comum Vistosa Destemida Desinteressante
Desejavel Mentirosa Objetificada Desajustada Irreal Desnecessaria
Estranha Falsa Sedutora Simples Poderosa Confusa
Desconfortavel Padronizada Entusiasta Vibrante Desigual Bronzeada
Erética Fresca Provocadora Fatil Leve Carismatica
Descansada Puta

No proximo grafico (grafico X), encontramos os adjetivos descritos, por ordem
de maior frequéncia e o nimero de vezes que foram referenciados. Sensual, bela,
descontraida, relaxada e bonita foram as palavras a que as inquiridas atribuiram maior
destaque. Tendo isso em conta, verificamos que a imagem projeta uma ideia de
sensualidade e beleza de forma quase natural e descontraida. Para Wolf (1991), este
tipo de anuncios sugere mostrar de que forma é que as mulheres se podem tornar

desejaveis de forma sexual.
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Adjetivos referentes a imagem 4

Sensual
= Bela

Bonita
44 = Magra
= Sexual
= Livre

R = Prazerosa
N 4
PR Passiva
gaa 4 ,
53? Vendavel
fﬁ%iﬁ% Confiante
ﬁ;;:;f Vaidosa
2 fw‘,?ﬁ Banal
2 2 ) ,f,-’f;ff:i Calma
2 2 2 2 = Outros

Grafico X - Adjetivos referentes a imagem 4

Relaxada

= Elegante

Descontraida

= Confortavel

Por fim, a imagem 5, referente a um andncio da marca Versace, mostra um

homem em tronco nu debrucado sobre uma mulher, vestida de dourado, deitada sobre

0 seu colo e que o olha debaixo. A esta imagem, associa-se a construcdo de

empoderamento “beauty sadomasochism” por justificar a sensa¢ado da mulher ser um

sujeito passivo e submisso em relacdo ao homem. Na tabela VII podemos ver quais 0s

adjetivos apresentados pelas inquiridas para esta imagem:

Tabela VI - Grelha de adjetivos referentes a imagem 5

Submissa Poderoso Sensual Sexual Desejavel Objetificada
Luxuosa Atraente Masculino Controlador Dominador Bela
Fetichada Escrava Racista Inferior Brilhante Forte
Colorida Dominada Bonita Arrojada Diversa Artificial
Confiante Admirada | Desequilibrado Fraca Machista Faminto
Complexo Realeza Amarelo Igual Aceita Antiguidade
Moderno Pornogréfica | Apaixonada Livre Afetuosa Desajustada
Fantasiosa Falsa Estranha Sexy Estereotipada Ofensiva
Quente Robusta Iniquidade Desunidos | Desnecesséria Desigual
Cumplice Viril Irresistivel Enfeiticada Cheirosa Vendavel
Sedutora Manipulada Ternurenta Amorosa Conquistada | Provocadora
Desobediente | Interessante Audaz
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O gréfico XI mostra, por ordem de maior frequéncia, 0 nUmero de vezes que
foram referenciados certos adjetivos. As palavras mais repetidas, neste caso, séo
submissa, poderoso, sensual, sexual e desejavel. As respondentes identificaram a
imagem 5 como uma forma de serem submissas de forma consentida. Assim,
independentemente da sua postura no mundo, em privado pode submeter-se ao

controlo do homem e, dessa forma, ser também desejavel (Wolf, 1991).

Adjetivos referentes a imagem 5

10 Submissa
Poderoso
9 Sensual
Sexual
Desejavel
= Objetificada
= Luxuosa
52 = Atraente
= Masculino
5 = Controlador
= Dominador
5 = Bela
Fetichada
Escrava
Racista
Inferior
Brilhante

Qutros

Grafico Xl - Adjetivos referentes a imagem 5

Desta forma, os adjetivos mais comuns encontrados ao longo desta
investigacdo foram: sensual, sexy, elegante, bonita, poderosa, confiante, dominadora,
superior, livre, amiga, divertida, carinhosa, bela, descontraida e relaxada. Assim
sendo, e especialmente considerando as opinides das respondestes, estas imagens
ndo apelam a sua definicdo de empoderamento sexual pela falta de representacédo
corporal, de papéis sociais e de naturalidade/realidade, mas enquadram-se,
parcialmente, no que ambicionam em termos de tracos psicoldgicos. Ou seja, se por
um lado as mulheres ndo revém o seu corpo nos anuncios e, por isso, sentem, de

alguma forma, que a sua corporeidade é ‘invalidada’, ao ndo ser representada na

comunicacao publicitaria, por outro, revelam que, as construcbes de empoderamento
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demonstradas nos anuncios, se alinham com o seu ideal de poder sexual: “mais
liberdade” (mulher, 30 anos), “ser dominante face a outrem” (mulher, 22 anos), “sentir-
se mais bonita” (mulher, 41 anos), “sentirem-se confiantes relativamente a sua
sexualidade” (mulher, 26 anos).
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Parte 3 — Epilogo
Capitulo VI — Conclusdes e recomendacdes

“There is only one way for women to reach full human potential — by
participating in the mainstream of society, by exercising their own voice in
all the decisions shaping that society” (Friedan, 1984, p. 344)**

Conclusodes finais

Tendo em conta as questdes de partida desta investigagdo, urge agora
respondé-las: estardo 0s anudncios, presentes nas revistas femininas mensais
portuguesas, a acompanhar a forma como a mulher se revé? Serd o empoderamento
retratado na publicidade um espelho daquilo que as mulheres ambicionam ver? Estara
o empoderamento sexual relacionado com o que as mulheres sentem ou, por outro
lado, estara ligado a constru¢cdes arcaicas do imaginario masculino, resultado
intrinseco de uma sociedade patriarcal?

Se, por um lado, a revisdo bibliografica indicia discérdia entre aquilo que é
demonstrado pelo discurso publicitario e aquilo que é pretendido pelo seu publico-alvo,
bem como o que é entendido como empoderamento sexual nos andncios e o que
realca, efetivamente, o poder sexual feminino, urge submeter estas hipoteses e valida-
las junto do nosso foco de estudo: as mulheres.

Assim, foi feito um enquadramento da mulher portuguesa atual, tanto na
sociedade, como enquanto audiéncia e na sua vida pessoal, de forma a ancorar a
interpretacdo dos resultados e permitir-nos reconhecer a resposta as perguntas
iniciais.

A partir de uma andlise da forma como as constru¢cdes de empoderamento
sexual feminino, descritas por Rosalind Gill (2008) e Naomi Wolf (1991), séo
percecionadas pelas mulheres portuguesas, este trabalho identificou as trés tematicas
mais presentes na mente feminina: a importdncia do dominio cultural no
empoderamento feminino, a objetificacdo, aquando da representacdo da mulher, e o
impacto que a falta de pluralidade corporal tem nas representacbes de
empoderamento.

Segundo o que apuramos, as respondentes identificaram o retrato das
mulheres na publicidade como sendo irrealista, fantasioso, de forma quase sempre

objetificada, com um destaque que consideram desnecessario sobre o corpo feminino

*1“S¢ ha uma forma das mulheres atingirem o seu potencial maximo — participando
na sociedade convencional, exercendo a sua propria voz em todas as decisdes que afetam
essa sociedade”.
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e, também, como perpetuador de esteredtipos sociais (mulher sendo a méae, a esposa,
a dona de casa, invalidando assim o seu papel sensual e sexual perante a sociedade).

VerificAmos que a maioria das mulheres ndo se sente empoderada, segundo
a sua propria definicdo de empoderamento, devido a fatores sociais e culturais, a
estigmas em relacdo a sexualidade feminina e a longa relagdo com os ideais
patriarcais arcaicos. As definicbes de empoderamento mais comuns reiteravam
sempre a ideia de autonomia, independéncia, poder e controlo sobre 0 seu préprio
corpo e liberdade de escolha sem julgamentos no que toca a sua sexualidade. E, por
isso, também os anudncios que Ihes sdo transmitidos nas revistas femininas, falham em
empoderar as mulheres pois, e principalmente devido ao dominio reflexivo da
publicidade, reafirmam os estere6tipos sociais pré-existentes.

Cruzando as construgbes de empoderamento descritas (Rosalind Gill: the
midriff, the vengeful woman e the ‘hot lesbian”, Naomi Wolf: beauty pornography e
beauty sadomasochism) com o corpus de anuncios escolhido, provamos, in loco, que
estas vigoram, ainda hoje, da mesma forma que o faziam ha 12 e 29 anos atras,
respetivamente, e que surtem as mesmas perce¢des no seu publico-alvo. The midriff,
incute uma importancia acrescida na responsabilidade da mulher para com a sua
propria sexualidade; the vengeful woman aspira personificar a “batalha dos sexos” em
gue a mulher sai vitoriosa, triunfando sobre o homem; the hot lesbian, por sua vez,
oferece um alibi por ser considerada uma extensdo do desejo matuo entre mulheres;
beauty pornography, projeta um ideal de beleza erética em que sugere de que forma é
gque as mulheres se podem tornar mais desejaveis sexualmente e beauty
sadomasochism identifica a forma de ser submissa ao controlo por parte do homem,
também de maneira a tornar-se sexualmente mais desejavel,

Os resultados da investigacdo demonstram ainda que existe, de fato, algo a
ser melhorado na forma como a mulher é representada nos anuncios publicitarios das
revistas femininas, nomeadamente a demonstracdo da pluralidade de corpos
existentes, a avaliacdo mais rigorosa da necessidade de exposicdo corporal, a
construcdo de conteudos por parte de mulheres para mulheres e a revitalizagdo do
dominio interventivo da publicidade, no que concerne aos ideais da atualidade, sob
alcada feminista.

Desta forma, e considerando todos os dados supracitados, podemos
encontrar trés conclusfes preeminentes: que 0s anuncios presentes nas revistas
femininas mensais portuguesas nao estdo a acompanhar a forma como a mulher se
revé, muito embora algumas marcas ja tenham dado passos nessa direcdo (como € o
caso da Dove ou até da Desigual), que o empoderamento retratado na publicidade ndo
espelha aquilo que €é ambicionado pelo publico-alvo e que o conceito de
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empoderamento sexual presente no discurso publicitario esta, em certo nivel, a
responder aquilo que é sentido pelas mulheres. Ou seja, apesar de as mulheres
esperarem aquele tipo de construgbes de empoderamento e gostarem,
inclusivamente, de os ver na publicidade, estes ndo as reflectem mas sim ao conceito
de mulher ideal, que esperam ser. Assim, as constru¢cbes de empoderamento
assinaladas vao-se perpetuando por corresponderem ao imaginério ideal das
mulheres mesmo sabendo que ndo corresponde realmente ao que o sexo feminino vé
e é no seu quotidiano. Conscientemente, existe uma esperanca na mudanca de
paradigmas para que 0s anuncios passem a retratar as mulheres reais, de uma forma

realista e de uma maneira que as represente mas, que ainda assim, as faga sonhar.

Limitacdes do estudo

IdentificAmos alguns pontos que poderdo servir de referéncia a estudos
futuros e que, de alguma forma, limitaram o potencial desta pesquisa.

O meio escolhido para este trabalho condicionou, parcialmente, a extensdo
da amostra: pudemos observar que a grande maioria das inquiridas ndo comprava
revistas (dado que apuramos, aquando do pré-teste, e que nos permitiu corrigir a
questao para “ler” em vez de “comprar’) e que, por isso, tinham menos acesso aos
discursos publicitarios a que nos referiamos.

Também o acesso a dados de forma néo-paga escasseia atualmente (sendo
gue a plataforma ligateamedia saiu de circulagdo), considerando que a Ultima
informacdo que obtivemos acerca de segmentos sociodemograficos, insercoes,
anunciantes, audiéncia e investimento refere-se ao ano de 2016 e todas as tentativas
de contacto com as revistas escolhidas para este trabalho revelaram-se infrutiferas.

A amostra recolhida é outro ponto que concerne alguma limitacdo a presente
investigacdo, por ser pequena e etariamente circunscrita, pelo que apenas produz
resultados parciais no que toca a dimensao do universo das mulheres portuguesas.
Seria também importante ter percebido outros dados sociodemograficos que permitir-
nos-iam cruzar outras informacgdes e, quica, entender mais variaveis.

Para além disso, a componente de andlise qualitativa carecia de um numero
superior de niveis e divisdes textuais (por exemplo, criagdo de subtemas). Alguma
parte do material ficou por analisar por ndo se encaixar em nenhuma categoria
definida, ndo tendo assim um impacto significativo no rumo da presente investigacao,

justificando a sua ndo incluséo.
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Recomendacdes e linhas de investigacéao futura

Entre teses entregues e teses acabadas, ficam sempre questbes por
esclarecer e hipéteses por formular. A partir das conclusfes desta investigacao,
deixamos em aberto um potencial seguimento deste trabalho. Para além do nosso
interesse acérrimo na tematica, consideramos também que continua (e continuara) a
ser um assunto flagrante no que toca a evolucao da sociedade e que, por iSSO mesmo,
devera continuar a ser aprimorado. Desta forma, parece urgente entender quais sao
as construcbes de empoderamento atuais que as mulheres mais procuram ver
representadas e de que forma € que se podem materializar. Para além disso, seria
também interessante perceber se os meios de comunicacao tradicionais exploram, da
mesma forma, a corporeidade feminina que os meios de comunicacéo digitais. Esta
questdo surge dada a maior facilidade de ajustar os algoritmos aos utilizadores (ver
exactamente o que se quer ver, de forma mais especifica e “pessoal”’) e também pelo
maior e mais imediato feedback em relacdo aos anuncios colocados. Sera que, por
irem ao encontro do interesse do utilizador, o consumidor tem uma maior propensao
em aceitar as sugestdes geradas pelos algoritmos a partir dai? E, se sim, de que
forma é que a publicidade se pode adaptar para cobrir mais possibilidades de se

alinhar com estes cddigos?

Vender Empoderamento, Compartimentar Sexo € portanto, um passo para
compreender de que forma a publicidade e o empoderamento sexual feminino se
interligam permitindo que as marcas se conectem, cada vez mais, aos Sseus
consumidores. Consideramos especialmente relevante que, num mundo dominado
pelas imagens, a publicidade reflita mais e melhor as mulheres reais, com problemas e
questdes reais para que 0 seu impacto seja mais interventivo na sociedade. Assim,
este estudo e, esperancosamente, novas investigacdes mais aprofundadas acerca
desta tematica, podem ajudar as marcas a esculpir um caminho mais certeiro e com
uma maior responsabilidade social para com as mulheres, contemplando as suas

particularidades e contribuindo para o seu empoderamento.
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Anexo A: Tabela de audiéncias de revistas femininas

- Classes sociais RegiGes Marktest
Audiéncia
média Suportes Litoral | Litoral Interior
Masc. | Fem. A >84 | Lisboa Porto Sul
[%] Norte | Centro  Norte
58,4 Revistas 570 59,5 81,2 76,7 695 57,8 357 60,7 694 71,1 63,7 568 364 657 620 549 61,6 47,4 626
Femininas
8,4 2,4 13,7 16,1 14,1 122 68 2,5 11,4 12,0 12,0 8,2 5,8 3,2 10,6 10,0 6,6 8,2 5,9 10,4
(Mensal/Outras)
25 Adia ----------W-----
ERE - - e

o, Basaa9 26 12 0> 15 e 2o [ e
1,7 Saber Viver - - 1,2 - 1,1 1,9 - 1,2 - 23
1,6 Happy Woman 0,1 29 29 27 25 12 03 -- 23 08 06 01 18 1,9 -

1,5 Vogue 0,2 26 50 29 19 12 01 2,9 2,8 1,6 1,3 0,8 0,3 1,6 2,6 0,8

1,5 LuxWoman - 25 27 22 23 13 04 20 16 25 13 11 07 19 18 1,5

1,3 Cosmopolitan 02 23 17 26 16 - 0,4 - 9 18 08 04 02 1,7 16 10 15

0,9 Elle 0,2 16 29 19 1,2 0,7 0,2 1,1 1,0 1,3 0,7 0,7 0,8 1,2 1,8 0,6 0,7 0,7 0,9
Women's

0,7 0,3 1,1 1,1 15 09 0,7 01 1,6 1,4 1,1 0,4 0,2 0,0 0,8 1,0 0,4 0,6 0,6 1,1
Health

Ranking -- 3 Tabela I - Audiéncias médias de revistas femininas em 2016 da Gatescope. Fonte: Grupo Marktest (Bareme Imprensa vaga anual 2015)
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Anexo B: Inquérito por questionario

Vender Empoderamento, Compartimentar Sexo

No ambito do estudo sobre o impacto das construgbes de empoderamento
sexual feminino, em publicidade, nas mulheres portuguesas - abrangido pela
dissertacédo que estou a desenvolver para a obtengcédo do grau de Mestre em Ciéncias
da Comunicacdo: Marketing e Publicidade - peco a sua colaboragdo, ao responder a
este pequeno e andnimo inquérito, cujo preenchimento, estima-se, € de 15 minutos. A
presente pesquisa destina-se a mulheres, maiores de idade e cuja nacionalidade seja
portuguesa.

Obrigada,

Joana Sousa

Identificagdo dos inquiridos 1/4
1. Género (escolha mdltipla: Feminino, Masculino, Outros);*
2. Idade (resposta curta);*
3. Pais de residéncia (resposta curta);*
4. Costuma ler revistas mensais? (escolha mdaltipla: sim, nao).*
*As respostas nao condizentes com o publico pedido (Feminino, maior de idade,

Portugal e sim, respetivamente) fazem com que o inquérito termine aqui.

Revistas femininas 2/4

5. Com que frequéncia |é revistas mensais femininas? (escolha multipla: entre
uma a trés vezes por ano, entre trés a seis vezes por ano, mais de sete vezes
por ano, outra opcao);

6. Que revistas costuma ler? (caixas de verificacdo: Activa, Cosmopolitan,
CRISTINA, Elle, HappyWoman, Lux Woman, Maxima, SaberViver, VOGUE,
outra opcao);

7. Quando |é estas revistas, costuma prestar atengdo aos anuncios publicitarios

presentes nas mesmas? (escolha mdltipla: sim, ndo, por vezes);

Publicidade & Mulheres 3/4
8. Como diria que as mulheres séo retratadas na publicidade? (resposta longa)
em-po-de-ra-men-to (empoderar + -mento) substantivo masculino

Ato ou efeito de dar ou adquirir poder ou mais poder.
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"Empoderamento”, in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa [em linha], 2008-
2013, https://dicionario.priberam.org/empoderamento [consultado em 02-10-2019].

9. Considerando esta definicdo, o que € para si 0 empoderamento? E,
especificamente, o que é para si 0 empoderamento sexual? (resposta longa)

10. Segundo a sua descricdo, diria que se sente empoderada? Porqué? (resposta
longa)

11. Na sua opinido, diria que se sente empoderada sexualmente com as imagens

gque lhe sdo transmitidas, em anuncios de revistas femininas? Porqué?

Publicidade VS Empoderamento 4/4
Nesta seccdo vamos mostrar-lhe uma série de anancios recolhidos de uma revista
feminina, no decurso de quatro meses. Pretendemos saber se essas imagens
reforcam o seu poder sexual e de que forma.

12. Diria que a imagem abaixo reforca o seu poder sexual? Porqué? (resposta

longa)

Figura 1: Imagem retirada da revista Maxima, edicao de Julho de 2019.

13. Ainda acerca da imagem anterior, insira dois adjetivos que considere que a

descrevam. (resposta longa)
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14. Diria que a imagem abaixo reforca o seu poder sexual? Porqué? (resposta
longa)

Figura 2: Imagem retirada da revista Maxima, edicao de Abril de 2019.

15. Ainda acerca da imagem anterior, insira dois adjetivos que considere que a

descrevam. (resposta longa)
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16. Diria que a imagem abaixo reforca o seu poder sexual? Porqué? (resposta
longa)

Figura 3: Imagem retirada da revista Maxima, edi¢cdo de Maio de 2019.

17. Ainda acerca da imagem anterior, insira dois adjetivos que considere que a
descrevam. (resposta longa)
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18. Diria que a imagem abaixo reforca o seu poder sexual? Porqué? (resposta
longa)

PARA COMECAR

-

Figura 4: Imagem retirada da revista Maxima, edicédo de Julho de 2019.

19. Ainda acerca da imagem anterior, insira dois adjetivos que considere que a

descrevam. (resposta longa)
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20. Diria que a imagem abaixo reforca o seu poder sexual? Porqué? (resposta
longa)

ER& =
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Figura 5: Imagem retirada da revista Maxima, edi¢cdo de Julho de 2019.

21. Ainda acerca da imagem anterior, insira dois adjetivos que considere que a
descrevam. (resposta longa)

22.Na sua opinido, haverq algo a melhorar na forma como a mulher é
representada nos anuncios publicitarios das revistas femininas? Como?

(resposta longa)

E ja esta! Muito obrigada pela sua participacao.
(caso queira ter acesso ao estudo mais tarde, envie por favor um e-mail para

joanasousal708@gmail.com)
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