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editorial.

Este projeto de tese tem como intuito analisar a evolucéo da
oublicidade dirigida ao publico feminino, num espaco
temporal entre 1950-2024.

O objetivo principal foi compreender a evolucdo da
linguagem dos anuncios publicitarios, enguadrando-os Nnum
percurso histodrico, social e econdmico. Depois das leituras
sobre as areas tematicas que enguadram o estado da arte,
nuMa segunda fase da pesquisa foram recolhidos exemplos
de anuncios no espaco temporal definido.

Foi realizada uma recolha de temas mais alargada, tais como
anuncios a roupa, cosmeticos, perfumes, produtos de cabelo,
de menstruacdo e de limpezas domeésticas, dos quais
posteriormente foram selecionados os mais relevantes e
significativos que se analisaram do ponto de vista formal,
visual e de conteudo

Tratando-se de uma tese projeto, a parte pratica do trabalho
passou pelo desenvolvimento de um livro que, aliando o
design editorial e o processo de edicdo, constitui um
documento sintese da investigacao.

Como resultado desta pesquisa espera-se contribuir para o
conhecimento da area, ao compilar num volume informacéao
relevante gue nos permitiu registar a evolucédo da publicidade

portuguesas dirigida ao publico feminino.
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keywords

abstract
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design.

This thesis project aims to analyze the evolution of advertising
aimed at the female public, in a period between 1950-2024.
The main objective was to understand the evolution of the
language of advertisements, framing them within a historical,
social, and economic context.

After reading about the thematic areas that frame the state of
the art, in a second phase of the research, examples of
advertisements were collected in the defined time frame. A
broader collection of themes was carried out, such as
advertisements for clothing, cosmetics, perfumes, hair
products, menstruation and household cleaning, from which
the most relevant and significant were subsequently selected
and analysed from a formal, visual and content point of view.
As this is a thesis project, the practical part of the work
involved the development of a book that, combining editorial
design and the publishing process, constitutes a summary
document of the research.

As a result of this research, we hope to contribute to the
knowledge of the area, by compiling relevant information into
a volume that has allowed us to record the evolution of

Portuguese advertising aimed at the female audience
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11 INTRODUCAO

Este projeto visa a obtencao do titulo de grau de Mestre no ambito do Curso
de Mestrado em Design & Publicidade do IADE. Impulsionada por um interesse
pessoal nas areas da Publicidade e Design Editorial, esta pesquisa tem como
objetivo analisar a evolucdo do discurso dos anuncios publicitarios voltados para
O publico feminino, situando-os em um contexto historico, social e economico. Ao
longo dos anos observou-se uma continua evolucao nos anuncios publicitarios
direcionados as mulheres, que do ponto de vista da mensagem e da linguagem
utilizada refletem a sua relacao com o contexto historico e social.

Esta pesquisa foi motivada pelo interesse pessoal na area do design
editorial, publicidade e na tematica do papel da mulher na sociedade, com o
intuito de analisar e compreender as influéncias e relacoes subjacentes. Com base
nesse proposito, foram identificadas, por meio dos anuncios publicitarios de
produtos direcionados as mulheres, as transformacdes e avancos ocorridos ao
longo do tempo. Essa abordagem permitiu compreender como a publicidade se
adaptou e espelhou as mudancas no papel social da mulher.

A recolha dos anuncios passou por temas mais alargados, tais como
anuncios a roupa, cremes, perfumes, produtos de cabelo, menstruacao e limpeza.
Posteriormente foram selecionados os mais relevantes e significativos que foram
analisados do ponto de vista formal, visual e de conteudo. Tratando-se de uma
tese projeto, a parte pratica do trabalho passou pelo desenvolvimento de um livro
aue, aliando o design editorial € o processo de edicdo, constituiu uma coletanea
de anuncios e um documento sintese da investigacdo. Como resultado
compilamos nesse volume informacdo relevante gue nos permitiu registar a
evolucdo da publicidade dirigida ao género feminino e observar como a

publicidade pode auxiliar a compreender e a espelhar a nossa sociedade.



1.2. OBJETIVOS

Este projeto de tese tem como objetivo principal analisar a evolucdo da
publicidade a produtos direcionados ao publico feminino, num espaco temporal
entre 1950-2023, visando compreender a interacdo entre a publicidade e os

Movimentos sociais gue marcaram as varias epocas agui abordadas.

Afraves da analise de um conjunto de anuncios, enguadrando-os NuM
percurso historico, social e econdmico, pudemos observar como evoluiu a
comunicacao e a linguagem usada, 0 gue ajudou a compreender como a
publicidade tem refletido o papel da mulher na sociedade, a sua evolucédo e

transformacéo.

1.3. DELIMITACAO DA AREA DE ESTUDO

Ao investigar a intersecdo entre a publicidade direcionada ao publico
feminino e a evolucao sociocultural em Portugal, € evidente gue ambas as areas
se estabeleceram como objetos de estudo fundamentais. A analise desses
fenomenos reguer uma compreensdo profunda do contexto historico e cultural

em gue estdo inseridos.

Dada a natureza interdisciplinar deste estudo, foi crucial estabelecer um
guadro temporal definido. Portanto, foi estipulado como periodo de analise a
partir da segunda metade do seculo XX, apos a Segunda Guerra Mundial, até ao
presente. Esta escolha baseia-se na importancia da contemporaneidade dos

eventos e na proliferacdo de inovacoes ao longo desse periodo.

Neste contexto, a investigacao centrou-se em Portugal desde os anos 1950
até os dias atuais. Isso implicou uma analise profunda das representacdes de
geénero, padroes estéticos e valores culturais presentes nessas mensagens
publicitarias ao longo do tempo. A compreensao dessas mudancas ao longo das
décadas fol essencial para uma visao abrangente das transformacdes na
sociedade portuguesa e na percecado da mulher enguanto consumidora e

membro ativo da comunidade.



1.4. QUESTOES DE INVESTIGACAO

Comecamos o nosso estudo com a formulacdo da pergunta central de

pesqguisa

QI- De que forma a publicidade e os anuncios dirigidos ao publico

feminino refletem a evolucdo do papel da mulher na sociedade?

A Questdo Principal envolve necessariamente outras guestdes gque com ela
se encontram relacionadas e gue funcionam no ambito desta investigacao como
perguntas de natureza secundaria, ou até instrumental gue permitem obter uma
opiniao mais fundada relativamente a Questao principal de Investigacdo. Como

Questdes Secundarias:

Q2- Que tipo de mensagens sdo transmitidas pelas marcas de produtos

direcionados ao publico feminino?

Q3- Existem mensagens subentendidas além das mensagens objetivas

associadas aos produtos?

Q4- A publicidade refletiu os momentos que podemos assinalar como

importantes na evolucdo/libertacdo da mulher?

Estas questdes secundarias foram importantes para fornecer insights
adicionais gue contribuiram para uma compreensao mais abrangente da guestao

central de pesquisa.

1.5. METODOLOGIA E PROCESSO DE INVESTIGACAO

Depois de estabelecermos o nosso objetivo principal e de termos formulado
as nossas Questoes de Investigacao, para responder a estas questoes, adotamos
uma metodologia de pesqguisa mista. Esta abordagem foi fundamentada na
combinacdo da pesquisa teodrica, da investigacao documental e da pesquisa
gualitativa. Este método considera gue ha uma relacdo entre o mundo real e
objetivo e a subjetividade do investigador gue ndo pode ser traduzido em

numeros. A interpretacado dos fenomenos e a atribuicdo de significados nao



requerem o uso de métodos e técnicas estatisticas. E descritiva e o ambiente foi
a fonte direta para a recolha de dados sendo o pesguisador o instrumento-chave.

Foi necessario estabelecermos uma linha temporal gue limitasse a nossa
investigacao, sendo escolhido o periodo desde os anos 50 ateé a 2024,

No capitulo dedicado ao enguadramento tedrico, em primeiro lugar
exploramos a historia social da mulher em Portugal nas decadas referidas. Este
levantamento historico destaca os principais acontecimentos e transformacdes
gue influenciaram a evolucao da mulher na sociedade portuguesa, salientando os
movimentos culturais, politicos e socioeconomicos gue moldaram a sua trajetoria
ao longo do tempo.

O segundo ponto deste capitulo incide sobre o contexto publicitario,
analisando a publicidade dirigida as mulheres desde os anos 50 até aos dias de
hoje. Esta investigacao permite uma compreensdo mais profunda da publicidade
como espelho da sociedade, identificando as mudancas ao longo do tempo e as
suas correlacdes com a evolucao do papel feminino.

Ainda no enguadramento tedrico referimos aspetos relacionados com o
design editorial para fundamentar a construcao do projeto.

No Capitulo lll detalhamos os processos metodologicos, a recolna, selecdo
e analise dos anuncios, gue se organizaram constituindo as Fichas de Analise. Da
sintese da observacdo selecionamos os mais representativos que constituiram o
conteudo do livro.

No Capitulo IV destacamos o projeto do livro consiste na compilacdo de
anuncios publicitarios desde a decada de 50 ateé os dias atuais, acompanhados
de informacdes pertinentes sobre cada anuncio. O propodsito subjacente €
abordar de forma criativa, dentro de um design convencional, dados relevantes
acerca de cada anuncio, visando divulgar e compreender o papel da mulher na
sociedade, tal como refletido na publicidade.

No Capitulo V referimos gque este estudo oferece uma visdo abrangente da
evolucado da publicidade voltada para as mulheres, destacando a sua importancia
como reflexo e influenciador das mudancas socioculturais ao longo do tempo.
Estas conclusdes e recomendacdes proporcionam um ponto de partida para
pesquisas futuras e para o desenvolvimento de praticas publicitérias mais

sensiveis e inclusivas.



Esta abordagem metodologica permitiu uma compreensao  mais
aprofundada das representacdes visuais e dos discursos na publicidade,
fornecendo insights valiosos sobre como a publicidade se adaptou ou desafiou
as mudancas socioculturais ao longo do tempo, especialmente no que diz

respeito a evolucdo do papel da mulher na sociedade.



1.6. ORGANOGRAMA

CAPITULO 1_
INTRODUGAO

CAPITULO 2
ENQUADRAMENTO
TEORICO

CAPITULO 3
METODOLOGIA

CAPITULO 4
PROJETO

CAPITULO 5
CONCLUSOES

Area de Estudo

Design e Publicidade

N
Tema/Titulo
Andncios publicitarios dirigidos ao publico feminino
dos anos 50 até a 2022
N2

Questdo de Investigacdo

De que forma a publicidade e os antincios dirigidos ao publico
feminino refletem a evolugdo do papel da mulher na sociedade?

Objetivo da Investigacdo

Dar a conhecer a evolugdo do discurso publicitério
através dos antincios direcionados ao ptblico feminino.

\
Estado da Arte
- O papel da mulher na sociedade portuguesa séc. XX - séc. XX;

- Contexto publicitdrio na segunda metade do séc. XX - séc. XXI;
- Design Editorial.

N2
Metodologia
Pesquisa de Campo / Exploratério / Recolha de antncios

/ Organizagdo (por épocas ou por produtos) / Selegdo
dos mais relevantes / Construgdo de fichas de andlise

v
Caso de Projeto
Desenvolvimento de um livro que compila andincios selecionados

direcionados ao ptblico feminino, fornecendo informag&es
pertinentes sobre o papel da mulher na sociedade.

v
Conclusdes e Contributos
Contribuir com um livro que contém insights cruciais para o

conhecimento da drea da publicidade e de como esta tem sido
um reflexo e agente de mudangas no papel da mulher na sociedade.
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Il. ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1 O PAPEL DA MULHER NA SOCIEDADE

Para estabelecer uma ligacao entre a publicidade e a posicdo da mulher na
sociedade, ¢ fundamental identificar guais foram 0os momentos gue marcaram
esta evolucdo, gue marcos historicos contribuiram para a evolucdo da condicdo
das mulheres para no final confrontarmos a publicidade dessas épocas e aferir se
nela se retrata essa sociedade. Assim sendo, este capitulo esta organizado por
decadas, desde o fim da Il Guerra Mundial ate ao inicio do seculo XXI. Wolf, (19971):
LaWare & Moutsatsos, (2013); Golombisky, (2018) citado por Gomes, (2022)
‘Definido segundo os valores patriarcais, o ideal de beleza feminino esta
circunscrito a um conjunto de atributos gue concelbem a mulher jovem, branca,
magra, heterossexual e fisicamente apta como o epitome da atratividade fisica.”

De acordo com as autoras Branca Moreira Alves e Jacgueline Pintaguy no
livro "O que € feminismo” 1982, nos anos de 1930 e 1940, tendo como base paises
como Estados Unidos e Inglaterra as mulheres ja tinham conguistado alguns
direitos por varias reivindicacdes gue existiram, incluindo o direito de voto, o
acesso as instituicdes educacionais e a oportunidade de ingressar no mercado
de trabalho. Com essas mudancas, as mulheres foram reconhecidas pela sua
cidadania.

Nestas décadas, testemunhamos o surgimento do nazi-fascismo, que foi
marcado pelo desencadeamento da Segunda Guerra Mundial. A procura pela
igualdade entre géneros desempenhou um papel importante ao permitir que as
mulheres se envolvessem mais no mercado de trabalho, uma vez que os homens
estavam a ser mobilizados para os campos de batalha.

Conforme as mesmas autoras, com o fim da guerra, ocorreu o regresso da
Mao de obra masculina, 0 gue resultou na reorientacédo das mulheres para suas
funcdes no ambito doméstico, com o objetivo de retira-las do mercado de
trabalho para dar lugar aos homens. Nesse periodo, as mensagens publicitarias
pelos meios de comunicacao destacavam a mulher como "a rainha do lar”, "a dona
de casa’ esposa e mae. Dessa forma, o trabalho das mulheres passou a ser

desvalorizado e considerado secundario em relacdo ao dos homens.



Em Portugal foi em 1931 gue foi concedido o direito de voto para os Poderes
Legislativos as mulheres "'maiores de vinte e um anos, com curso secundario ou
superior comprovado pelo diploma respetivo” (Souza, 2006/2013, p. 16), em 1933,
as eleicdes para a Assembleia Nacional e para Presidente da Republica foram
estendidas, mantendo as condicdes. Alem disso, em 1934, trés mulheres foram

eleitas como deputadas para a Assembleia Nacional, (Souza, 2013).

2.1.1 Anos 50 do século XX

Durante muitos anos, as mulheres enfrentaram © sexismo na
sociedade devido ao seu género. Elas foram levadas a acreditar que o seu
Unico proposito era desempenhar as funcdes domesticas e cuidar da
educacao dos seus filhos, o gue as tornava como individuos sulbmissos e

com pouca influéncia, com poucos direitos.

O marido deve a sua esposa protecao, e a esposa deve ao seu
marido obediéncia; (.) A esposa (.) ndo pode dar, facilitar ou
hipotecar ou adaguirir propriedades, () sem que o marido participe
na transacdo ou dé o seu consentimento por escrito. (citado por

Tarrafa Nash, 2005, p. 28)

Na decada de 1950 a oposicédo das mulheres ao regime fazia-se sentir em
torno das lutas nos locais de trabalho centradas nas guestdes salariais, na defesa
do emprego, do horario de trabalho de oito horas e na melhoria das condicoes
de trabalho. (Neves, 1999, p. 1/, citado por Tavares, 2008), "As mulheres lutaram

nas fabricas, Nos campos, Nas escolas, nas ruas, na intervencao cultural.”t

" Delgado, Humberto - As mulheres de Portugall, in Republica , 15 de Maio de 1958



Figura 1| Humberto Delgado no decorrer da candidatura

a Presidéncia da Republica, 1958, em Lisboa.

Em 1958, Humberto Delgado concorreu as eleicdes presidenciais, o que
levou o pais a protestar contra o Estado Novo. Nesse contexto, o apoio de
Humberto Delgado as mulheres e o seu incentivo a participacéo ativa das
mesmas na vida publica fizeram com gue as mulheres sentissem gue estavam

lutando contra a opressdo colocada ao seu sexo.

De ha muito acabou o tempo em gue era o lar o carcere da mulher
a sua clausura. Hoje o lar continua a ser, porgue € da natureza
humana, o verdadeiro centro de uma vida dignamente vivida, mas
ia ndo impede a mulher de reconquistar o direito a cultura, de
alargar o seu interesse e o seu horizonte a outras atividades.

(Delgado, 1958, p. 24, citado por Tavares, 2008, p. 110)

AS mulheres portuguesas nao tiveram a mesma experiéncia gue as mulheres
europeias na decada de 1950, mas depois da guerra as mulheres em alguns paises
ganharam o direito de voto, o direito ao divorcio e ao controlo da maternidade. O
caminho foi dificil porgue o discurso da vida familiar voltou a impor-se. Varias
campanhas de diferentes paises comunicaram o desejo de voltar a vida
domeéstica e deixar o trabalho fora de casa para os homens, mostrando mulheres
gue aspiravam a ser modelos para todos, mulheres exemplares. Gorjao, (2002 p.

M), citado por Maria Tavares, (2008, p. 101), refere que,



Nas democracias ocidentais de meados dos anos 50 eram
dominantes os valores tradicionais na definicao do feminino e do
masculino. (). Na globalidade as politicas sociais das democracias
ocidentais durante esse periodo ndo consideravam as mulheres
engquanto sujeitos autonomos, pensavam-nas antes enguanto

maes.

O trabalho de Anne Cova e de Antonio Costa Pinto intitulado O Salazarismo

e as mulheres. Uma abordagem comparativa, refere que

Na ideologia salazarista as mulheres deviam assumir varios papéis
no seio da familia: esposa e mae, mulher dedicada a casa e garante
da moral. Esta exaltacdo da «missdo» das mulheres no ambito
familiar estava longe da realidade a partir do momento em gue

estas trabalhavam fora de casa. (Cova e Pinto, 1997, p. /5)

Mesmo com o surgimento e a ajuda dos eletrodomesticos, a maioria das
mulheres ainda nao trabalhava fora de casa e via-se confinada ao lar, uma
situacdo gque so comecou a mudar na década de 1960.

Para Marcondes (2002) a publicidade nos anos 50 retratou de forma
bastante precisa os valores da mulher daguela década, enfatizando o esteredtipo
de dona de casa. A versédo moderna da mulher naguela epoca era aguela que
sabia fazer compras, dominava o uso dos novos eletrodomésticos e mantinha-se
atualizada sobre as ultimas novidades. De facto, os anos 50 representaram o auge
da imagem da mulher como dona de casa, gue resumia os valores e os costumes
da década. Esse esteredtipo foi amplamente utilizado, e na publicidade com o
principal objetivo de vender produtos gue facilitassem a vida daguelas que se
preocupavam com a gestdo do lar e o bem-estar da familia. Essas mulheres
perfumavam-se para receber os seus maridos e ainda mantinham as criancas
limpas e bem-comportadas. No final dos anos 1950, a medida gue a tecnologia
avancava e a ideia da inclusao das mulheres no mercado de trabalho se difundia,
as mulheres passaram a reivindicar os seus direitos. Os meios de comunicacao,
como a radio e o cinema, desempenharam um papel fundamental neste processo,
a0 promover ideias relacionadas ao genero feminino. Isso fortaleceu os principios

do movimento feminista e impulsionou as transformacoes da imagem das



mulheres, pois elas mesmas reconheceram a necessidade de sair de uma pPosicao
submissa para viver as suas vidas com mais dignidade e autonomia. Com a
presenca dos meios de comunicacao na sociedade, influenciando estilos de vida
e abordando questdes sobre sexualidade, algumas mulheres passaram a adotar
posturas mais ousadas, as mulheres comecaram a fumar, ler coisas proibidas,
investir no desenvolvimento profissional, discordar dos pais e guestionar de forma

secreta ou aberta a moral sexual, Del Priore, 1997, citado por Freitas, 2015.

2.1.2 Anos 60 do século XX

Socialmente, a condicao feminina nas decadas de 1950 e 1960 estava
fortemente associada ao papel de ser mde e dona de casa. Essa realidade
manifestava-se de maneira silenciosa e sem um nome especifico, tornando-se um
problema nédo reconhecido. A ideia de uma mistica feminina estava
profundamente enraizada na mulher daguela época, com o casamento e a vida
domestica sendo vistos como um destino inevitavel, (Friedan 1963, citado por
Vicente, 2010). Mesmo guando algumas mulheres suspeitavam que algo estava
errado com essa imposicao de papeis, muitas vezes sentiam vergonha de admitir
gue nao estavam a encontrar realizacdo pessoal nesse papel atribuido. Elas nao
compartilhavam o seu desconforto, o gue as impedia de perceber gue ndo era
um ato isolado, mas gue isso afetava ndo algumas, mas sim milhdes de mulheres.
Isso ressalta a importancia da expressao "problema sem nome". Refere-se a um
conjunto de sentimentos de insatisfacado em relacao ao papel de genero imposto
pela sociedade, sentimentos estes gue ndo eram compartilhnados pelas mulheres,
nao eram discutidos em revistas, estudos sociais ou mesmo entre os psicologos.
Isso teve o efeito prejudicial de questionar a imagem tradicional da feminilidade,
0s valores familiares predominantes e até mesmo o proprio conceito de
feminilidade associado as mulheres.

A década de 1960 marcou o inicio das guerras coloniais, gque provocaram
algumas mudancas em costumes profundamente enraizados na sociedade
portuguesa. Portugal iniciou uma maior industrializacdo do pais, albrindo portas a
empresas estrangeiras, © que gerou espaco para mao de obra feminina barata em

industrias tradicionais, como téxteis, vestuario e calcado, bem como nas industrias
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mais recentes de eletronica. Fol tambeéem um periodo de emigracédo massiva do
pais para a Europa, sobretudo Franca e Alemanha (RFA). (L) entre 1951 e 1964,
no minimo, 1 300 000 rurais terao albandonado o seu meio de residéncia e
trabalho em busca de oportunidades para uma vida melhor.” (Murteira, p. /46,
1993).

Embora o regime salazarista reconhecesse o direito de imigrar, as mulheres
ainda exigiam o consentimento dos seus maridos, levando a um aumento da
imigracao clandestina. Foi tambem no inicio da decada de 1960 gue 0 movimento
feminista, conhecido pelas suas acoes sufragistas, despoletou o principio da
emancipacao feminina. O gue se seguiu foi a pilula anticoncecional, junto com a
lioertacdo sexual das mulheres gue, até entdo, nao tinham liberdade para escolher
uma gravidez indesejada, o que trouxe relacdes mais saudaveis e livres entre os
jovens da época. 'O fato de importancia transcendental € gue os anticoncecionais
facilmente disponiveis ameacam dissociar a experiéncia sexual da reprodutiva’

(Mitchell, 1973, p. 213).

E inegdvel que nos ultimos tempos houve uma grande
transformacdo no sistema de valores relacionado a mulher,
especialmente apos a segunda vaga dos movimentos feministas
nos anos 60. A mulher se emancipou, foi ao trabalho, foi as ruas,
comecou a exigir ajuda e praticidade nas funcoes domésticas, pois
Nn&o desejava mais ser apenas a dona de casa exemplar. (Velho e

Bacellar, 2003, p.5)

Mulheres a vestir calcas sinalizavam um desejo de igualdade e aceitacgo por
parte dos homens. Atraves das lutas academicas, a entrada na faculdade tambem
fol um ponto crucial para muitas jovens mulheres. Francisco George Verdo, em
Memorias dos Anos 60 - Guerras Coloniais, 2015 refere que "A repressdo em
Portugal aumenta. Notaveis intelectuais, artistas e acadéemicos sao perseguidos
ou presos. Muitos decidem emigrar. E tempo do “salto” para Franca. A censura
impede a expressdo do pensamento de artistas, escritores e de politicos” (George,
2015).

Foi em 1968, guando Marcello Caetano ja ocupava o cargo de Presidente

do Conselho de Ministros, gue o voto se tornou um direito de ‘todos os cidaddos



portugueses, maiores ou emancipados, que saibam ler e escrever portugués e
Nnao estejam abrangidos por gualguer das incapacidades previstas na lei” (Souza,
2013, p. 20).

A partir de meados da década de 1960, um dos principais objetivos do
feminismo tornou-se a redefinicdo do corpo feminino, concentrando os debates
e as discussdes em topicos como sexualidade, na propria imagem, autoestima,
pornografia, combate a violéncia e questoes relacionadas a maternidade e ao
envelhecimento.

Em The Feminine Mystique, (Friedan, 1963, citado por Vicente, 2010), alega
gue a representacado da mulher € construida ao restringir o seu corpo ao ambito
privado da vida domestica. Essa realidade esta intrinsecamente ligada ao seu
papel como mae e dona de casa.

Nos anos 1970, outra obra da segunda vaga do feminismo gue ganhou
bastante destague, sobretudo pelo seu radicalismo, foi The Female Eunuch de
Germaine Greer, (1970), que faz uma analise da repressdo sexual imposta a mulher.

Em The Female Eunuch dedicou um capitulo ao corpo, por considerar este
O principio, o ponto de partida para o estudo da mulher, enquanto um ser social
condicionado e castrado: “The characteristics that are praised and rewarded are
those of the castrate — timidity, plumpness, languor, delicacy and preciosity”
(Greer, 1970, citado por Vicente, 2010, p.17).

2.1.3 Anos 70 do século XX

Portugal ainda vivia uma guerra colonial gue estava longe de terminar. Como
resultado, os portugueses tiveram receio de uma classe gque se baseava em
valores politicos e ideologicos ultrapassados. Esta ditadura de 48 anos terminou
a 25 de abril de 1974, pelo 'movimento dos capitdes’, gue trouxe mais movimentos
sociais, com uma forte particioacao das mulheres. Segundo a autora lrene
Vaguinhas, na Revista da Faculdade de Letras Historia Porto, Série, Vol. 3 11l Série

comenta:

Z As caracteristicas gue sdo elogiadas e recompensadas sao as do castrado -
timidez, gordo, languidez, delicadeza e preciosidade



O clima de liberdade gue entdo se passou a viver em Portugal
refletiu-se () No contexto da efervescéncia politica e cultural que
acompanhou a passagem para a democracia, a historia das
mulheres foi um dos campos de investigacdo que entdo emergiu,
beneficiando de uma série de circunstancias favoraveis que
proporcionaram o seu acolhimento no seio da disciplina historica

(Vaguinhas, 2002, p.203)

Beauvoir na obra 'Segundo Sexo” diz ‘Ninguéem nasce mulher: torna-se
mulher.” (Beauvoir, 1967/, 0.9). Esta segunda vaga pelos movimentos feministas e
de libertacdo das mulheres diferem dos movimentos sufragistas do principio do
seculo XX, (Pintasilgo, 1980, citado por Pena, 2008, p.12) afirma “(..) reconheco
nestes movimentos a amplitude e o dinamismo das grandes lutas sociais

historicamente identificadas como movimentos de libertacdo.”

Figura 2 | Simone de Beauvoir em seu apartamento em Paris em 1976.

Aumentou o numero de mulheres nas redacoes de revistas e jornais, embora
muitas delas, apesar de terem o estatuto de jornalistas, desempenhassem funcoes
relacionadas com o trabalho de secretariado e arquivo. Segundo (Fiadeiro, 2004,
citado por Tavares, 2008, p. 218), em entrevista na revista Modas e Bordados de

8 de outubro de 2004:



oram precisos 30 anos para se verificar a entrada significativa de
mulheres jornalistas na redacdo de um jornal diario. Foi no Diario
Popular que entraram as primeiras jornalistas do jornalismo diario e
as primeiras a serem autorizadas superiormente a fazerem

reportagem. (Fiadeiro, 2004, p.16)

O processo judicial relacionado com a obra Novas Cartas Portuguesas
(1972) e a solidariedade em torno de trés escritoras, as trés Marias: Maria Teresa
Horta, Maria Isalbel Barreno e Maria Velho da Costa, resulta da censura ao livro,
acusando as escritoras de crimes de ofensas a moral. No dia da leitura da
sentenca de absolvicao de Maria Teresa Horta, Maria Isabel Barreno, Maria Velho
da Costa a 7 de maio de 1974 anunciaram a criacdo do Movimento pela Libertacéo

das Mulheres (MLM), em Lisboa, a porta do tribunal da Boa-Hora.

Figura 3 | Maria Velho da Costa (& esquerda) Maria Teresa Horta (ao centro),
e Isabel Barreno (a direita), durante o julgamento das "Trés Marias”.

Foi também a partir de meados desta década gue as mulheres,
nomeadamente grupos e associacdes feministas como o MLM, lutaram para que
a legalizacédo do aborto em Portugal estivesse na esfera politica, como um
assunto urgente a ser discutido. Esta questdo so foi levantada no projeto UDP
(Unido Democratica Popular) com a seguinte formulacao “A lei reconhecera o
direito ao aborto como meio de defesa da familia” (artigo 199), emergiu No

Parlamento apds o 25 de Abril. As ativistas do Movimento de Libertacdo das



Mulheres (MLM) Maria Teresa Horta, Célia Metrass e Helena Sa Medeiros, no livro
publicado em Portugal sobre o aborto, em junho de 1975, Aborto, Direito ao Nnosso

corpo, citado por Tavares (2008, p. 289) afirma:

Parece-nos importante gue figue assente gue o aborto ndo € um
problema de ordem moral ou religiosa, nem meédica, mas uma
questao de ordem sociopolitica (.). A decisdo de fazer um aborto
cabe apenas a mulher gravida gue tem (ou devia ter) o direito
humano de controlar o seu corpo e dele fazer o uso que entender
(Horta, et al, 1975, p. 12).

Nesta mesma vertente da sexualidade, € igualmente relevante mencionar
um conceito apresentado por Giddens (1992), tendo em conta as mudancas
sociais e nos comportamentos sexuais que foram observadas tanto nas mulheres
guanto nos homens. O autor enfatiza a importancia da contracecdo: além de
possibilitar o controle da maternidade, ela desencadeou uma transformacédo
profunda na vida pessoal. A contracecao permitiu gue, tanto para as mulheres
guanto para os homens, sob uma perspetiva diferente, a sexualidade se tornasse
algo flexivel potencialmente adaptavel a diferentes formas e potencialmente uma
"oropriedade" do individuo.

Antigamente, para a maioria das pessoas, © amor estava invariavelmente
ligado a sexualidade atraves do casamento. No entanto, nos dias de hoje, essa
conexao acontece cada vez mais atraves de relacodes genuinas, ou seja, situacoes
em gue uma relacao social tem como objetivo principal a propria relacdo, levando
em consideracao as contribuicoes individuais de cada um para a manter. O fator
de satisfacdo gue ambas as partes encontram nesse tipo de relacdo € a garantia
de sua continuidade. Nesse sentido, essa mudanca representa uma parte da
reestruturacdo geral da intimidade e esta presente em diversos contextos, além
do casamento heterossexual, Giddens (1992). Apos a Revolucdo dos Cravos em
25 de Abril, finalmente o sufragio passou a ser universal em Portugal. Nas primeiras
eleicdes democraticas realizadas em 1975 para a Assembleia Constituinte, todos
0s cidadaos passaram a ter o direito de votar. ‘os cidadaos portugueses de ambos

0S sexos, maiores de 18 anos’ (Souza, 2013, p. 21).
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Mesmo apos o 25 de Abril muitas mulheres ainda desempenhavam
predominantemente o papel de empregadas domeésticas, e a divisado das
responsabilidades domeésticas tinha mais destague em certas classes sociais.

segundo Julieta de Almeida Rodrigues, em Analise Social, vol. XIX,

Uma comparacao das ajudas do marido em casa, em ambas as
classes, mostrava que, nas familias da classe operaria, as atividades
do marido surgiam como complementares das realizadas pela
mulher, enquanto, nas familias da classe media, 0 marido realizava
por vezes determinadas atividades que eram analogas as
realizadas pela mulher e, portanto, consideradas femininas. Assim,
entre as tarefas realizadas pelos maridos da classe operaria
incluiam-se as de sair com os filhos ou ajudar em reparacoes
domeésticas e pelos da classe média as de ajudar nas compras,
fazer as limpezas ou cozinhar. A divisdo social do trabalho em casa
era, portanto, mais pronunciada nas familias da classe operaria do

gue nas da classe media (Rodrigues, 1983, p. 91/).

A0 contrario, em relacéo a posicao do homem dentro de casa, j& difere,
segundo a mesma autora, as diferencas sao visiveis em alguns aspetos: existem
distincdes entre a classe trabalhadora e a classe media. Na classe trabalhadora, o
marido parecia ser mais inclinado a exercer autoridade e ocupava claramente o
papel de uma figura autoritaria. Ja na classe media, a autoridade do marido nao
parecia ser tado enfaticamente destacada, sendo mais compartilhada com a
esposa (Rodrigues, 1983).

Durante o PREC®, em fevereiro de 1975, pela mao de Maria de Lurdes
Pintassilgo - que foi também Ministra dos Assuntos Sociais no I Governo
Provisorio, e posteriormente Primeira-Ministra - € criada a Comissao da Condicao
Feminina, com o objetivo de fazer um levantamento das discriminacoes de que
as mulheres eram alvo, criando depois medidas legislativas para as reverter, e que
integraram & Constituicédo da Republica aprovada em 19/6. Com a nova

Constituicdo, a igualdade de género passa a estar prevista no texto da lei: o artigo

3 Processo Revolucionario em Curso (periodo de movimentacao social e politica
registada em Portugal em 1974/1975, particularmente entre 28 de setembro de 1974 e 25
de novembro de 1975).



13° principio da igualdade, prevé que "todos os cidadaos tém a mesma dignidade
social e sdo iguais perante a lei’, garantido, através do segundo ponto, que
nenhum cidadao € discriminado com base No seu sexo.

Foi tambeém a partir da deécada de 19/0 gue surgiu progressos nos
movimentos feministas e conseguente a emancipacdo das mulheres e
reconfiguracdo das identidades femininas trouxe uma maior necessidade de
reforma nos discursos de beleza. A promocao do consumo de cosméticos passou
de uma obrigacao de seguir normas culturalmente estabelecidas, para
mensagens gque reinterpretam o cuidado com a beleza, incluindo a manutencao
de uma pele jovem, como um ato de livre escolha e expressdo do amor proprio e
da construcao da identidade, afirma (Benbow-Buitenhuis, 2014), citado por
Gomes, 2022).
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Figura 4 | As escritoras Maria Isabel Barreno, Maria Teresa Horta
carregaram cartazes com frases de ordem como "Mulheres uma

"on

forca politica", "A junta € machista”, "Queremos: Sede". Juntas, a par
com Maria Velho da Costa, foram absolvidas no caso de tribunal
conhecido por “As Trés Marias" e lideraram a Manifestacédo do
Movimento de Libertacdo das Mulheres.

A medida que as mulheres conquistaram um espaco cada vez maior No
mundo do trabalho, deram inicio a um processo de independéncia incontestavel.
Movimentos e organizacdoes mobilizaram-se e estabeleceram um cenario

favoravel ao feminismo nas décadas gue se seguiram a Segunda Guerra Mundial.
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Os anos 50, 60 e 70 testemunharam o inicio da "emancipacdo” da mulher,
tornando-a senhora dos seus proprios desejos, decisdes, pelo seu proprio corpo
e presenca no mercado de trabalho. O mito da beleza pode ser entendido como
uma construcdo ideologica com motivacdes politicas, gue emergiu como uma
resposta ao crescente senso de independéncia e autoestima adguiridos pelas
mulheres a partir dos anos 1970, afirma (Naomi Wolf em Beauty Myth, 1991, citado
por Gomes, 2022).

2.1.4 Anos 80 do século XX

Na decada de 80, as associacoes feministas continuaram a desenvolver o
seu trabalho, principalmente na legalizacdo do aborto, onde este foi um tema nas
assembleias de muita discordia entre os partidos. Zita Seabra, deputada e a voz

do PCP, na altura4 12, afirma na revista ‘Mulheres” em junho de 1982,

E muito curioso verificarmos que, apesar do enorme consenso em
torno da legalizacao do aborto, e mesmo da posicao maioritaria
dos deputados do PSD, o governo segue o tom das forcas mais
retrogradas, dos que como o deputado Morgado se arrepiam
todos ao ouvir falar de aborto e o ministro da Justica apresenta
uma proposta de revisdo do codigo penal, na gual mantém o artigo
368 de 1852, penalizando o aborto! () As mulheres devem unir-se
contra tal projecto e pela aprovacado de uma lei de interrupcao da
gravidez que consagre efectivamente os seus direitos (Seabra,
1982 0. 3)°

1 Zita Seabra é afastada do PCP em 1988, por divergéncias internas. Na campanha
de 2007 do referendo sobre o aborto assume uma posicado contraria a despenalizacdo
do aborto, enguanto deputada do PSD.

> Zita Seabra, deputada, mulher, falando deste debate tdo de mulheresl, in revista
Mulheres, Junho de 1982, pp. 2-3 (dossier especial: aborto).
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Figura 5 | No comicio de encerramento da campanha da APU para as
eleicoes autarguicas, realizado no Pavilhdo dos Desportos, em Lisboa, 9 de
dezembro de 1982. Na foto, a contar da direita, Zita Seabra, Tengarrinha,
Alfredo de Moura e Alvaro Cunhal.

Qutros dos temas discutidos durante esta década foi o salario das mulheres.
A guestdo gue se coloca € se o trabalho assalariado libertou as mulheres?

Segundo Amancio e Carmo (2004), citado por (Freitas, 2014), nem por isso.

As mulheres passaram a enfrentar uma dupla jornada de trabalho
(domeéstico e assalariado) e tornaram-se objeto de exploracdo sexual nas grandes
cidades, marcadas pela concorréncia e pelo desemprego. No entanto, foi a
entrada em massa no trabalho assalariado gque possibilitou as mulheres sair do

ambito privado e ingressar no espaco publico.

De forma ao salario ser justo entre ambos 0s sexos, e ajudar e proteger as
mulheres contra a violéncia domestica e sexual, formaram-se em Portugal novas
associacdes de mulheres: Associacao das Mulheres dos Diplomatas Portugueses
(1982):; Associacsdo Portuguesa de Mulheres Empresarias (1985); Liga dos Direitos
das Mulheres (1986); Intervencao Feminina - IF (1986); Associacao Portuguesa de
Mulheres Juristas- APMJ (1989); Federacdo de Mulheres Empresarias e
Profissionais de Portugal (1989).
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2.1.5 Anos 90 do século XX ao presente

No século XX|, as mulheres perceberam qgue finalmente conseguiram
conquistar um lugar na sociedade. Em vez de se concentrarem apenas na
igualdade entre os sexos, comecaram a construir identidades proprias que
confirmassem as suas diferencas e motivacdes. Hoje, tém a liberdade de escolher
casar ou nao, ter filhos, trabalhar e tornarem-se independentes sem serem
julgadas por perderem a sua feminilidade. A mulher moderna € agora senhora da
sua propria condicdo. Uma das conguistas mais significativas para a causa
feminista no inicio do século XXI em Portugal foi o direito a interrupcéo voluntaria
da gravidez, obtido através de um referendo nacional gue resultou na Lei
n216/2007. Esta lei permite que a pessoa gravida opte por interromper a gravidez
atée as 10 semanas de gestacdo. Mais recentemente, em marco de 2018, foi
aprovada a Estratégia Nacional para a Igualdade e N&ao Discriminacao 2018-2030,
gue estabeleceu trés planos de acdo: o Plano de Acao para a lgualdade entre
Mulheres, o Plano de Acao para a Prevencdo e Combate a Violéncia Contra as
Mulheres e a Violéncia Domestica, e o Plano de Acdo para o Combate a
Discriminacao com base na Orientacao Sexual, Identidade de Geénero, e
Caracteristicas Sexuais (Comissao para a Cidadania e a lgualdade de Género, s.d.).

Os anos 1990 foram a década em qgue os movimentos feministas se
globalizaram, gracas as conferéncias das Nacdes Unidas sobre os Direitos das
Mulheres, a Rede Mundial de Mulheres pelos Direitos Reprodutivos, a Rede Mulher
e Habitat, a Rede de Educacao Popular entre Mulheres, a Articulacdo de Mulheres
CLOC/Via Campesina, ao Didlogo Sur/Sur LGBT, a Marcha Mundial de Mulheres e
a outras iniciativas. A conferéncia de Peguim destacou-se como a mais
importante entre elas. A medida que o ciclo das conferéncias acabava, surgiu um
descontentamento entre as feministas qgue tinham participado nestas
conferéncias. Em 2000, surgiu a ideia de organizar uma Marcha Mundial das
Mulheres com o foco principal na pobreza e na luta contra a violéncia. ‘envolveram

mais de 6000 grupos de mulheres” ¢ de todos os Continentes o movimento

® Fermmes en Marche-regards sur les actions et revendications de la Marche Mondiale des

Femmes, 2002
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culminou numa Mmanifestacdo gue reuniu mais de 10 mil mulheres em Nova lorgue
no dia 17 de outubro de 2000. Poucos dias antes, em 14 de outubro, na Europa,
Portugal conseguiu recolher 34./53 assinaturas de apoio, e o desfile final contou
com a participacao de cerca de dez mil pessoas no dia / de outubro.

Depois de 2000, a Marcha Mundial das Mulheres (MMM) continuou a realizar
encontros na Europa, com um evento em Portugal que teve a presenca da
coordenadora europeia da MMM em 24 de fevereiro de 2004. Apesar de haver
algum descontentamento e insatisfacao entre as mulheres emigrantes em relacao
a diversidade da MMM, Charlot Pierik, representante da Holanda na Coordenadora
Europeia, afirma gue apesar de se falar das mulheres emigrantes, estas ainda nao
estdo presentes a participar. Almerinda Bento (2008), memibro da Coordenadora

da MMM, citada por Tavares (2008), considera gue em Portugal:

A dois anos e meio das proximas accoes mundiais da MMM que
aconteceram em 2010, (). A guerra e o fundamentalismo vieram
juntar-se a violéncia de género e a pobreza como chagas neste
processo de emancipacao das mulheres da opresséo e exploracao
O neoliberalismo trouxe novos desafios para os quais as mulheres
tém que saber dar respostas: o trafico sexual, a prostituicdo, o
reconhecimento dos direitos das lésbicas (.), sdo aspectos sobre
0OS guais as organizacoes feministas tém gque ter posicoes claras e
definir estratégias de accao, concertando-as a nivel internacional e
a nivel local com outras organizacoes e cada vez mais com os

outros movimentos sociais.”

Esta faceta de transformacdo, gue visa combater as condicdes sociais
prejudiciais a vida das mulheres, como a pobreza, tem sido conectada a vertente
da opresséo patriarcal, que tambem gera grandes discriminacoes.

AO aumentar a consciéncia feminina, muitas jovens tornaram-se ativistas, o
gue despertou um grande interesse na intervencéo feminista nos foruns. O
surgimento de novos segmentos do feminismo, com algumas diferencas em

relacao ao gue chamamos de feminismo "tradicional’, criou espaco para grupos e

7 Artigo escrito em Setembro de 2007 e publicado no boletim —Zona Livrel, n® 59,
pp.11-12.
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acoes diretas, como as jovens da "proxima geracao’. gue possuem posicoes
politicas e estrategicas. O gue veio a desafiar o feminismo da primeira vada, cuja
credibilidade politica e social dependia da ideia de serem "boas donas de casa e
esposas’.

As feministas das decadas de /0 e 80 fizeram essa rutura reclamando o seu
destino a uma familia tradicional.

Segundo a historiadora (Knibiehler, 2001, citada por Tavares, 2008, p. 3/3),
Simone de Beauvoir inspirou este novo feminismo. A glorificacdo do amor
materno desenvolveu-se durante o seculo XIX até aos anos de 1960. (..) Simone
de Beauvoir, dissociou as figuras de «mulher» e de «mae», permitindo a cada uma
afirmar-se como sujeitos autonomos.

A segunda vaga do feminismo veio desafiar e transformar o conceito
tradicionalmente incutido na mulher a nivel social. Surgiu uma maior INtegracao
das mulheres no mercado de trabalho e novas formas de familia, tais como unides
de facto, familias monoparentais, familias lésbicas e gays, entre outras, ganharam

destague.

E inegavel gue, ao longo dos ultimos séculos, no processo de
modernizacdo das sociedades ocidentais, as formas de organizar e
viver a familia foram profundamente transformadas. Essas
mudancas trouxeram consigo uma variedade de modificacoes,
algumas mais rapidas, visiveis e inovadoras, enquanto outras foram
mais lentas, discretas e portadoras de herancas do passado. Aboim
e Tavares, (2012)

No inicio do século XXI, em Portugal, persistia a luta entre os sexos masculino e
feminino, com os homens ainda a deter mais poder na sociedade do que as
mulheres. De acordo com o Relatorio da Comissao Europeia de 2019, 61./% das
mulheres residentes em Portugal continental possuiam ensino superior completo,
em comparacao com 383% dos homens nas mesmas condicdes. No entanto, as
mulheres em Portugal continuavam a n&o ter tanto destague em cargos de poder

e lideranca em comparacdo com os homens.
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Além da guestdo da remuneracdo (Torres, 2004, citado por por Tavares,
2008), afirma gue as mulheres-maes enfrentam outras barreiras no mercado de
trabalho relacionadas ao equiliorio entre os cuidados com os filhos, o gue limita
as oportunidades para elas conquistarem novas posicoes e progredirem em suas
carreiras.

Uma nova geracdo de mulheres foi capaz de ter um olhar critico sobre o
modelo de familia e de maternidade, considerando esta como um ato voluntario
de satisfacdo pessoal, liberta das sobrecargas, dado que a méae, tal como o pai
devia ser livre para ter outras ocupacdes, para além do cuidado com as criancas.
Citado por (Tavares, 2008, Knibienhler, 2001), afirma que a critica feminista
desmistificou a maternidade.

Apesar da pressao exercida pelos meios conservadores e por alguns
sistemas, ainda persiste uma preocupacdo crescente em relacdo as mulheres, no
sentido de conciliarem a sua vida familiar com a sua carreira profissional, tendo

de desempenhar multiplas tarefas e cuidar da familia.

Quando nos anos 60 se previa gque a insercao das mulheres no
mercado de trabalho seria o passo fundamental para a sua
autonomia ¢ independéncia econdomica, € gue, em conseguéncia,
este seria 0 meio de alcancar a simetria entre os sexos na divisao
de responsabllidades domesticas e dos cuidados com os filhos,
supbestimou-se a complexidade  destes  processos  de
transformacao. (.) Nao e simplesmente o trabalho feminino exterior
gue se traduz em independéncia economica — € preciso saber em
gue sectores desenvolvem actividade, em que condicdes e
contextos - assim como parece mais claro gue da igualdade no
plano formal ndo resulta mecanicamente simetria em todos os

planos da vida social. (Torres, 2004 p. 18)

Este ¢ um problema gue, no inicio deste século, afetou toda a sociedade
devido as demandas de competitividade no mundo do trabalho, a perda de
direitos e a precariedade gue tem levado a uma forma de "escraviddo moderna”

em gue falta tempo para o lazer,
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No que diz respeito ao discurso feminista, apesar de terem ocorrido
mudancas, a representacaoc da mulher como vitima indefesa deixou de existir,
Neves (2004) confirma que existe a necessidade de ‘ir adaptando 0s Nossos
discursos as novas exigéncias sociais’. No dia 11 de fevereiro de 200/, ocorreu o
segundo referendo sobre a despenalizacdo do aborto (o primeiro tinha sido
realizado em 1998), o qual resultou na legalizacéao do aborto (Referendo -
11/02/2007).

Nas ultimas decadas, a participacdo da mulher na vida politica, social e
economica tem vindo a aumentar significativamente, alcancando um maior
equilibrio entre os dois sexos. Um dos dados apresentados atraves do PORDATA
em 2023, na Tabela 1 e na tabela 2. Nestas duas tabelas vemos as desigualdades
gue ainda persistem e conseguimos perceber a diferenca relativamente a
participacao das mulheres no mercado de trabalho.

A baixo fica evidente a tendéncia da participacdo das mulheres no mercado
de trabalho, nos Ultimos anos. No ano de 2022 as mulheres correspondem a 49,/%
do total da populacdo empregada, sendo de 6,5% a taxa de desemprego feminino
contra 55% de desemprego feminino. Segundo Barreto (2005) isto ocorre, pois,
nas ultimas trés a quatro deécadas eleva esta participacado em diversos setores
como educacao e saude e tambem nos diplomas universitarios. Assim, as
participacdes das mulheres na sociedade e no mercado de trabalho se tornaram

cada vez mais relevantes.

Sexo

Anos Total Masculino Feminino

1983 176 La4g L116

1990 46 32 6,5

2000 39 3,1 49

2010 10,8 9,8 11,9

2020 7,0 6,8 7,2

2021 6,6 6,3 69

2022 6,0 55 6,5

Figura 6 | Taxa de desemprego que existe em cada 100 ativos em Portugal (valor
oercentual) 2023 Total e por sexo

https//www.pordata.pt/DB/Portugal/Ambiente+de+Consulta/Tabela
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Sexo

Anos Total Masculino Feminino

1974 100,0 60,3 39,7
1980 100,0 61,2 38,8
1990 100,0 57,7 423
2000 100,0 55,0 45,0
2010 100,0 52,5 475
2020 100,0 50,3 49,7
2021 100,0 50,5 49,5
2022 100,0 50,3 49,7

Figura 7 | Populacao Empregada: (valor percentual), 2023 Total e por sexo.

nttps,//www.pordata.pt/DB/Portugal/Ambiente+de+Consulta/Tabela

Apesar de o Codigo Penal ter introduzido alteracdes, a violéncia sobre o
sexo feminino nas relacoes de intimidade continua a crescer apesar das medidas
produzidas pelo governo. "Em Portugal, ja foram assassinadas 28 mulheres desde
O inicio do ano, sendo gue 22 das ocorréncias foram em contexto de relacdo
intima. Em varios destes casos, além de ja existir violéncia prévia contra a vitima,
muitas delas tinham feito denuncias as autoridades.® Andnimo (2019). A violéncia
domeéstica & dos crimes que mais prevalece em Portugal, sendo gue em 2021, 37
pessoas por dia, a maior parte mulheres recorreram a Associacao de Apoio a
Vitima (APAV) por violéncia domeéstica.

E aqui que percebemos que apesar de hoje as mulheres terem tido um
processo de emancipacao ao longo de décadas complicado e doloroso, a
desigualdade de género continua a existir em pleno seéculo XXI enguanto a
mentalidade da sociedade portuguesa nao mudar Nn&do vamos conseguir eliminar
a disparidade do género.

‘A desigualdade de género ndo tem qualguer fundamento e s contribui
para um mundo mais retrogrado. Se queremos evoluir, comecemos pelo
tratamento igual das pessoas, independentemente do género que as distingue.”®
Anonimo (20719).

8 Artigo ONU - Violéncia contra as mulheres - um problema do séc. XX|
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O processo de emancipacao das mulheres em Portugal foi longo e
complexo. Levou muito tempo para gue elas proprias tomassem consciéncia do
seu papel na sociedade e da necessidade de tambeéem liderarem a trajetoria da
historia. Isso foi fundamental para alcancar uma igualdade de tratamento na
familia e no trabalho, bem como proporcionar as mesmas oportunidades de
crescimento, valorizacdo e desenvolvimento tanto para homens como para
mulheres.

Neste contexto, importa salientar gue ndo sera possivel alcancar a igualdade
de oportunidades entre homens e mulheres e eliminar a disparidade de genero
enguanto a mentalidade da sociedade portuguesa ndo mudar.

Existem praticas gue se concentrem na promocao da igualdade de género,
na implementacdo de planos de igualdade de politicas de consciencializacao
entre a vida profissional e a vida familiar de guem nelas trabalha. E uma prioridade
condenar gualguer forma de discriminacao entre o sexo feminino e o sexo

masculino nos locais de trabalho.



2.2 CONTEXTO PUBLICITARIO NA 22 METADE DO SEC. XX - SEC. XXI

2.2.1 A publicidade como reflexo da sociedade

‘E a partir do reconhecimento e identificacdo que os esteredtipos presentes
Nna sociedade fardo com gue a mensagem publicitaria seja percebida e atue junto
a0 seu publico-alvo” (Lysardo-Dias, 2007/, p.26).

A publicidade, entendida enguanto area de atividade profissional, inicia-se
em Portugal, na década de 30, com a Agéncia Hora. Aléem de ter sido a primeira
agéncia de publicidade, foi ai gue o poeta Fernando Pessoa trabalhou como
redator publicitario, durante dez anos, tendo criado a célebre frase para a Coca-
Cola: "Primeiro estranha-se, depois entranha-se” (Brochand, Lendrevie, Rodrigues
e Dionisio 1999, p. 29).

Em Portugal, na década de 1950, surgem as primeiras agéncias publicitarias
e conseguentemente, as praticas publicitarias desenvolvem-se
exponencialmente, num periodo gue mais tarde foi reconhecido como uma
revolucao criativa (Tungate, 200/). Mais do gue um meio de promocdo de
produtos, a publicidade torna-se rapidamente um veiculo de representacédo
social. Neste seguimento, comecam a surgir criticas sobre legitimidade ética de
alguns anuncios, nomeadamente no que concerne diversos aspetos da
representacaoc das mulheres (Zotos & Tsichla, 2014).

A publicidade ganhou importancia em Portugal nas décadas de 1950 e 1960
juntamente com o periodo de crescimento economico e influenciada pelo
surgimento de empresas multinacionais ao introduziram novas praticas de gestao
comercial. Em 1957 o aparecimento da Televisdo também contribuiu para esse
crescimento. Nessa altura, a publicidade era essencialmente informativa,
dedicando-se apenas a apresentar os produtos tradicionais, como produtos
alimentares, bebidas e téxteis. No discurso publicitario, o teor era mais racional,
dedicado apenas ao testemunho e a comparacdo, sendo estas as técnicas mais
recorrentes. A influéncia dos publicitarios como David Ogilvy, introduz a
importancia da construcao de uma imagem de marca.

‘A influéncia de importantes publicitarios da época introduz a importancia

da construcdo de uma imagem de marca. No entanto, a atividade publicitaria
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enguanto area de atividade, ndo era expressiva, em parte, devido ao contexto
economico e social’. (Brochand, et. al., 1999, p. 33).

No final dos anos 50, com a evolucao tecnologica e a propagacao da ideia
da insercao da mulher no mercado de trabalho, as mulheres reivindicaram os seus
direitos e 0os meios de comunicacdo de massa; entre eles, os principais foram a
radio e o cinema:

A publicidade gue esta associada as dimensdes economicas para vender
produtos, procurou, na fase inicial, utilizar essencialmente a dimensédo afetiva do
publico, aproveitando a emergéncia da psicanalise no inicio do século XX, O
desenvolvimento das teorias comportamentalistas e as extensas aplicacdes
efetuadas por elas em todos os campos deram novo alento a publicidade. Esta,
por volta dos anos cinquenta do seéculo XX, comecou a centrar-se nos modelos
de aprendizagem classicos gue procuravam essencialmente criar condicoes para
gue o consumidor tivesse uma boa rececao da mensagem e criasse uma atitude
favoravel em relacdo ao produto e gue o orientasse para o comportamento, a
acao de aquisicdo. Destes modelos, o gue teve mais notoriedade foi o designado
pelo acronimo aida, modelo gue protagonizava um bom nivel de atencdo a
mensagem por parte do consumidor, de modo a desenvolver interesse e desejo

gue conduzisse a acgao.

Com a evolucao dos estudos sobre cognicdo, a publicidade
comecou a dar relevo aos novos trabalhos da persuaséo
desenvolvidos nas decadas de 50 e 60, em especial na
Universidade de Ohio. A partir destes trabalhos, a publicidade, que
até a data era empiricamente pouco fundamentada, ja que flutuava
entre as caracteristicas objetivas dos produtos e os apelos
emocionais, comecou a centrar-se nos produtos, dando relevo as
suas qualidades objetivas, isto e, aos seus atributos, (Verissimo,
Pereira, 2004, p. 37)

Entre os anos 60 e /O houve uma mudanca na forma como olhamos para

aimagem do povo portugués.
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Nas decadas de sessenta e setenta, o fim da ditadura, a
democratizacao e o desenvolvimento economico, gue permitiu a
passagem do mundo rural a industrializacdo, aos servicos e a
urbanizacao, criaram habitos de consumo que se consolidaram
com o alargamento da classe meédia. O povo da propaganda
transformou-se no povo da publicidade. Os camponeses

tornaram-se consumidores. (Trindade, 2008, p. 43)

No entanto, a atividade publicitaria enquanto area de atividade, ndo era
expressiva, em parte devido ao contexto econdmico e social, gue culminou com
a revolucdo de abril de 1974 e que provocou, Nos anos seguintes, alteracdes
profundas no tecido empresarial nacional.

Segundo Brochand et al (1999) a publicidade entra numa nova fase com a
entrada de Portugal na Comunidade Europeia em 1986, e a conseguente
atratividade qgue o acontecimento gerou em torno das grandes agéncias
internacionais que voltaram a Portugal, se instalam multinacionais de publicidade
como a Young & Rubicam, BBDO, Ogilvy & Mather, FCB, Publicis, DDB e RSCG e
com isto gerou-se uma expansao do mercado de trabalho, marcados pelo
aumento dos investimentos publicitarios, mais campanhas publicitarias criadas
com gualidade de producdo, mais criativas e de entretenimento. Por volta dos
anos 80 e 90, os desenvolvimentos tecnologicos modernizaram as ferramentas
de comunicacao e o que acontecia de um lado do mundo passou a ser conhecido
do outro. A publicidade comecou a desempenhar um papel maior Nnas empresas
gue competem pelos consumidores.

A publicidade comecou a ser desafiada, ficou mais inteligente, ganhou mais
atencdo do publico, e o publico, rodeado de tanta informacdo, comecou a ficar
mais cetico.

‘(.) a publicidade ndo focava mais somente o produto, passou a mostrar
estilos de vida e a atuar ao nivel comportamental” (Volli, 2003). A publicidade
tornou-se mais criativa e ousada, com campanhas que buscavam conectar-se
emocionalmente com o publico. As marcas comecaram a investir em anuncios

mais inovadores.
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Por outras palavras, no caso da publicidade, € o anuncio gue diz o
gue o produto é, mais do gue o contrario. Nesse sentido, se o
produto € a realidade, a nossa percecdo dela € a gue o andncio
nos da. A guantidade de percecdes criadas pela publicidade ao
longo do século passado foi tal, que olha-la da-nos a sensacao de
estarmos perante uma permanente transformacao. (Trindade,
2008, p. 22)

Surgem novas formas de trabalhar e novas dinamicas no desenvolvimento
da tecnologia e da indUstria publicitaria, mas foi so nos anos 90 gue a publicidade
portuguesa atingiu realmente a maioridade, com © surgimento de canais
televisivos privados (SIC e TV e da TV por satélite, que revolucionaram e
conguistaram o mercado publicitario. Face ao continuo bombardeamento de
informacéo, a publicidade tem procurado por todos os meios chamar a atencéao
de um publico cada vez mais exigente e informado. A imagem do consumidor
esteve entre as maiores construcodes da publicidade no século XX Se o mundo
nao fosse um mercado e as pessoas Nao consumissem, seria um sitio menos
tranquilo povoado por gente mais inconformada (Trindade, 2008, p. 22). Mas

onde reside o fascinio das pessoas pela publicidade? Para Volli,

A publicidade ¢ o mais difundido e capilar dos canais de
comunicacao, aguele gue impde ao mundo, pela forca das ideias
e, sobretudo, dos grandes numeros, para além dos produtos e
mercadorias, imagens, palavras, pensamentos ¢ gostos. A
publicidade € em suma, um instrumento estetico e ideologico de
Massas, Uma especie de reservatorio de onde extraimos a nossa
forma de olhar o mundo, de descobrir beleza, de nos divertirmos,
de sonhar. (Volli, 2003, p. /)

De acordo com Hanlon (2015), uma das mudancas mais marcantes no setor
da publicidade no inicio do sec. XXI foi a transmissao de poder para o consumidor
impulsionado pela Internet e pelas novas formas de comunicacao digital, entre as
guais as redes sociais.

Na segunda metade do seculo XX, com o aparecimento da Internet, 0 espaco de

compartilhar opinides expandiu-se, com o crescimento dos sites.
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Aligs, na medida em gue nado ¢ sempre apenas mercado com
pessoas consumidoras, o mundo e tambeém o palco de inimeros
fenomenos de instabilidade e agitacdo. A publicidade contribui
para uma realidade paradoxal, simultaneamente estavel ¢ em
permanente transformacao. O consumidor ¢ convidado a olhar
antes de mais para a sua dimensao estética, onde tudo, a comecar

nele proprio, parece estar sempre a mudar. (Trindade, 2008, p. 22)

A publicidade € o meio gque permite relacionar os publicitarios com os
consumidores - o mundo da producado com o mundo do consumo. Para vender
Nnao basta colocar o produto a venda. Ha que o dar a conhecer, expo-lo, e as
gualidades que o destacam, de uma maneira atrativa e inovadora para que
estimule a procura por parte dos consumidores. “A publicidade €, sem duvida uma
atividade comunicativa necessaria na economia atual” (Martinez 1999, p.74) pais,
sem publicidade, nos dias de hoje seria muito dificil tomar conhecimento de
Novos produtos, tendo estes provavelmente menos sucesso gue agueles gue sédo
publicitados, o gue incita a concorréncia entre os produtos e as marcas,
estimulando assim as vendas.

Em outras palavras, o sistema publicitario desempenha um papel importante
Na sociedade, ndo se limitando apenas a promover Nnovos produtos e inovacoes
no mercado. Alem disso, ele exerce influéncia na forma como Nos comunicamaos,
no desenvolvimento do nosso sentido estetico e na definicao dos Nossos valores,

A publicidade utiliza estratégias criativas e originais para alcancar o publico,
e isso tem um impacto significativo na cultura e na maneira como nos
identificamos como individuos e como sociedade. Ela ndo apenas reflete as
normas e os estilos de vida existentes, mas tambem tem o poder de estabelecer

novas referéncias identitarias e moldar nossas percecdes culturais.

A publicidade transformou-se numa ferramenta comercial que
proporciona critérios de escolha ao consumidor, para gue tome as
suas decisoes, sejam eles de natureza utilitaria, afetiva ou social. Ao
mesmo tempo tornou-se numa «arte» de exercer uma acao

psicologica com fins comerciais. (Verissimo, Pereira, 2004, p. 24)
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Assim, o sistema publicitario atua como um regulador cultural, influenciando
O comportamento, as aspiracbes e as escolhas das pessoas, e,
conseguentemente, desempenha um papel fundamental na construcdo e
transformacao da sociedade. A forca persuasiva da mensagem publicitaria esta
dependente varios fatores:

- Das caracteristicas da fonte;

- Da construcédo da mensagem, na forma como esta codificada;

- Do meio em gue a mensagem ¢ difundida;

- Das caracteristicas do recetor.

‘As caracteristicas da fonte tém sido objeto de diversa investigacao,
particularmente ao nivel da credibilidade da propria fonte, com seus
conhecimentos e da confianca, entre outros” (Verissimo, Pereira, 2004, p. 50).

‘A credibilidade da fonte tem surgido de forma consistente associada a
seguranca, qualificacdo e dinamismo (Perioff, 1993, citado por Verissimo, Pereira,
2004, p. 50), para possuir credibilidade, a fonte tem de ser percebida como
«alguém» gue & honesta e Nndo engana o consumidor e gue deve aliar experiéncia
a especializacdo. Transferir estes atributos para a marca leva a que o consumidor
a conceptualize como credivel, logo, sinta seguranca, tornando-a uma referéncia
gue elimine as incertezas e estabeleca relacdes de confianca. Temos, assim, a
credibilidade do anunciante, uma peca importante para a aceitacdo das
mensagens publicitarias.” (Mac-Kenzie e Lutz, 1989, citado por Verissimo, Pereira,
2004, p. 50).

As vivéncias sao outros elementos dos conteudos, que dao vida
as mensagens e gue permitem ao recetor encontrar significados
para elas, mostrando, por exemplo, elementos da vida real das
pessoas. Na publicidade atual, as situacdes da vida real e do
guotidiano das pessoas tém uma utilizacdo extensiva. (Verissimo,
Pereira, 2004, p. 50).

Os apelos baseados em medos devem ser utilizados com cuidado, pois
tendem a despertar preocupacdes sobre riscos nas pessoas. Se esses apelos se

tornarem excessivamente alarmantes, as mensagens serao rejeitadas de imediato.
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Em uma perspetiva mais ampla, a utilizacdo moderada desses apelos pode ter
um impacto significativo, especialmente em categorias de produtos gue possuem
implicacoes sociais e financeiras consideraveis, como aguelas encontradas em

campanhas publicitarias relacionadas a seguros. (Verissimo, Pereira, 2004)

2.2.2 Publicidade dirigida a mulheres

Na publicidade em Portugal a representacdo da mulher tem experimentado
vérias transformacdes desde a década de 1950. E relevante notar gue, embora
tenham ocorrido alteracdes ao longo dos anos, € fundamental destacar que o
tema ‘esteredtipos de género” ainda persiste em algumas campanhas
publicitarias. A representacédo da mulher na publicidade tem evoluido ao longo
das décadas, refletindo as mudancas na sociedade, nas expectativas € nos
valores. No entanto, ¢ verdade qgue durante grande parte da historia da
publicidade, a imagem da mulher foi frequentemente limitada a papeis
tradicionais e estereotipados, como os mencionados: maternidade, lar, beleza e
sexualidade. Esses estereodtipos contribuiram para gue as mulheres acreditassem
gue pertencem a esses papeis, reforcando as normas de género gue ainda sao
restritas. (Kang, 199/). Estas imagens parecem refletir uma representacédo do
feminino gue limita as mulheres a certos papeéis, enguanto os restantes para o
género masculino.

A relevancia da publicidade como um discurso social reside no fato de gue
esta nao reproduz apenas modelos socialmente aceites, mas tambem
desempenha um papel fundamental na disseminacdo de valores e tendéncias
sociais. Portanto, ngdo devemos considerar as imagens publicitarias apenas como
simples mensagens, mas principalmente como expressdes de um sistema gue
influencia ideias, atitudes e valores, transformando essas praticas em expressdes
culturais significativas, (Sinclair, 1987/).

Tanto as palavras guanto as representacdes visuais desempenham papis
igualmente significativos na publicidade, pois esta forma de comunicacao utiliza
esses elementos para explorar os valores e crencas enraizadas na nossa
sociedade. O objetivo deste estudo € analisar e examinar as mensagens sobre o

género feminino nos anuncios publicitarios, desde os anos 50.
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Durante esse periodo, as mensagens publicitarias difundidas pelos meios de

1" 1

comunicacdo enfatizaram o papel da mulher como '"a fada do lar", '"a
administradora da casa’ como esposa e mae, muitas vezes subestimando a

contribuicdo feminina fora do ambito domeéstico.

FCONOMIA - RES

STENCIA - SOLIDEZ

SAO AS PRINCIPAIS
CARACTERISTICAS
DOS NOSSOsS

FABRICA PORTUGAL

PRACA DOS RESTAURADORES, 4957 -TEL.24948

Figura 8 | Economia, Resisténcia e Solidez. Fogdes marca Portugal, 1947

Um dos topicos abordados por Greer em The Female Eunuch Greer que
também se revela de bastante interesse para a tematica agui em analise € o uso
da imagem (atraente) da mulher como um utensilio da publicidade, como um

meio de venda.

29



OS GENEROS CONSERVADOS

NO FriGORIFICO BOSCH

€ PREPARADOS NA MAQUINA DE
COSINHA BOSCH

MANTEM INALTERAVEIS AS SUAS
VITAMINAS £ O SEU PALADAR NATURAL ==

-
LAR

Bl MY T A D A
RUA DA EMENDA,G66 R/C LISBOA TEL3672//-22396

Figura 9 | Anuncio da Bosh publicado em 1958.

Para Greer e fascinante observar a avaliacdo dos elementos visuais
presentes na imagem da mulher: a combinacao de labios resplandecentes, uma
pele imaculada, maos impecaveis e um cabelo deslumbrante evidencia o notavel
sucesso alcancado atraves das técnicas de beleza, luminacao, pos-producao e
impressao. Greer classifica a imagem da mulher como uma figura semelhante a
uma boneca, um modelo a ser admirado e um individuo gue Ndo possui plena

autonomia.

A mulher devera ser jovem, o corpo livre de pélos e "ela’ ndo pode
ter um orgao sexual E entre as varias caracteristicas da mulher
castrada esta a "aparente’ felicidade: ela tem de ser feliz, com risco
de toda a estrutura se desmoronar se o contrario transparecer.
Assim, no seu rosto aparece sempre espelhado um sorriso

interminavel. (Greer, 1971, p. 68-69).
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Pode-se argumentar gue o ftrabalho assalariado contribuiu para a
emancipacao das mulheres? Segundo Amancio e Carmo (2004) nem tanto. As
mulheres passaram a enfrentar o desafio de equilibrar as suas responsabilidades
Nno trabalho domestico e nas carreiras remuneradas, ad mesmo tempo em que
enfrentavam a exploracao sexual nas areas urbanas caracterizadas pela
competicdo acirrada e altas taxas de desemprego.

As mulheres pertencentes as classes medias estdo cada vez mais dedicadas
na igualdade de direitos em relacdo aos homens. A imagem da mulher dos anos
60, muitas vezes retratada como a tradicional "Amélia" foi substituida pela figura
da "Super-Mulher". Em muitos casos, essa nova geracao de mulheres assume o
papel de lider no casal e torna-se a principal cuidadora da familia, Faria e Avelar,
(20006).

Varios investigadores apontam os anos 60 como a decada gue exigiu uma
mudanca na forma como a mulher era retratada nas campanhas publicitarias,
impulsionada pelo movimento feminista que surgiu por essa altura (Pereira &
Verissimo, 2004 ; Tsichla & Zotos, 2014: Zotos & Grau, 2016). Guilhardi-Lucena
(2003) argumenta gue a mulher possui uma trajetoria historico-social marcada
por muitos percalcos e grandes sonhos. Para ela, a origem desses problemas esta
nas relacdes estabelecidas historicamente e criadas pelo sistema patriarcal que
valoriza bem mais o masculino gue o feminino, provocando desigualdades sociais,
economicas e culturais entre homens e mulheres.

Rebecca Collins (2011) examinou uma variedade de estudos sobre o tema
dos esteredtipos de geénero nos meios de comunicacdo, gue abordaram
conteldos e perspetivas diversas, todos publicados em 2010. A autora ficou
surpresa com a notavel convergéncia nos resultados desses estudos tao diversos.
Os estudos analisados compartilhavam duas conclusdes principais; a suo-
representacao das mulheres nos meios de comunicacdo em termos guantitativos
e a tendéncia da objetificacdo ou atribuicdo de papeis estereotipados as
mulheres quando presentes. Na area da publicidade, muitos autores observam
uma tendéncia em retratar as mulheres de acordo com um conjunto limitado de
estereotipos, como o de dona de casa de mae e de jovem e bela. Essa
representacdo acaba promovendo a ideia de gue esses sdo 0s UNIicos papeis

adequados para as mulheres. (Schneider & Schneider, 1979).



B A s pele & delicada. Para » conservar jovem
B« ol necersia ehminar — suavemente — todos o1

B Utifize tambim KLEENEX para o sew bebd:
B KLEENEX, maravilhesa

A VENDA NAS MELHORES CASAS DA ESPECIALIDADE

Figura 10 | Anuncio da Kleenex publicado em 1964

Courtney e Whipple (1983) afirmam que existe evidéncia substancial para
afirmar que os estereotipos de género na publicidade espelham o machismo
enraizado na sociedade e, ademais, atuam como um mecanismo para perpetua-
lo. Entretanto, existe tambeém uma evidéncia gue sugere gue se a publicidade
fosse mais responsavel neste aspecto, ou seja, menos sexista, poderia
desempenhar um papel mais positivo e benéfico na promocdo da mudanca na
sociedade. (Ferguson, Kreshel & Tinkham, 1990)

A mesma linha de pensamento j& tinha sido observada por Betty Friedan
(1963) a proposito da mistica feminina. No capitulo The Sexual Sell, demonstra
gue a perpetuacao da mistica feminina na mulher se mantém como uma condicao
de negocio, assim argumentando gue a manutencado das mulheres No espaco
domestico esta associada a toda uma dimensao de lucro financeiro,

nomeadamente atraveés da compra de utensilios e eletrodomeésticos.
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Figura 11 | Anuncio da Arcopal: louca de vidro temperado, 1969

Segundo (Matthes, Prieler & Adam, 2016, citada por Miguel 2021), afirmam
gue existe ainda um padrdo de género a nivel global, independentemente do
estatuto de igualdade de genero do pals. (2016, p. 12).

Para Cortese (2008), os estereotipos de género tradicionais ainda persistem
na publicidade e nos meios de comunicacado em geral porgue sdo facilmente
identificaveis pelos consumidores. Craig (1992) afirma gue o uso de esteredtipos
de género na publicidade faz com gue os consumidores se sintam mais a
vontade, pois acreditam gue isso reflete as normas sociais.

Dado o impacto da publicidade na construcdo e disseminacado de
significados culturais, € preocupante, No MINiMo, a presenca de esteredtipos que
retratam as mulheres de maneira imprecisa, ofensiva e as limitam a determinados
papeis. (Ferguson et al, 1990).

No inicio do seculo XX, ainda eram evidentes os estereodtipos sexistas,
especialmente agueles gue retratavam as mulheres como seres incapazes e
frageis. No entanto, foi com o movimento pela igualdade de género, tanto no

mercado de trabalho como na vida social, e principalmente, com a busca pela
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emancipacdo da mulher, que surgiu uma forte necessidade de eliminar esses
estereotipos. O objetivo era desafiar a visdo antiguada e preconceituosa gue
desvalorizava o papel e as capacidades das mulheres na sociedade.

A mecanizacao das tarefas domesticas foi um ponto de viragem para a
mulher portuguesa do seculo XXI, especialmente a forma como esta era retratada
na publicidade, a publicidade conseguiu simultaneamente dar-lhe toda a
responsabilidade do trabalho domestico e livra-la do trabalho propriamente dito.
Os anuncios de eletrodomeésticos vendiam-nos como uma formula magica que
retirava a mulher todo o esforco do trabalho, mostrando mulheres sorridentes, de
penteados deslumbrantes e impecavelmente vestidas (Trindade, 2008).

Verissimo e Pereira (2004) afirmam gue na publicidade portuguesa a mulher
desempenha papeis ligados a familia, com maior carga afetiva e emocional, e o
homem desempenna normalmente papeis profissionais com uma dimensao
social mais preponderante, verificando-se assim os esteredtipos de género

associados a divisdo sexual do trabalho.

QUE SABORDSA! dizem eles

I\

e eu digo: PLANTA E A GARANTIA DE LHES
OFERECER SEMPRE 0 MELHOR!

a mais saborosa
I amais pura
l M .:ARINA ’{‘},( a ma|s freSCa

PLANTA, PARA AS PESSOAS DE BOM GOSTO

Figura 12 | Anuncio da Planta, 1966.
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Fatores como o avanco da tecnologia, a rapida urbanizacéo, a crescente
participacao das mulheres no mercado de trabalho e as mudancas nos padroes
de consumo, influenciados pelos produtos promovidos pela publicidade,
contribuiram para a disseminacdo de ideias revolucionarias sobre o papel das
mulheres na sociedade, muito por causa dos meios de comunicacao. Podemos
afirmar gue a cultura de massa ¢ 0os meios de comunicacdo desempenharam um
papel fundamental na transformacao do papel da mulher na sociedade, utilizando
a imagem feminina como parte desse processo. A representacdo da mulher na
publicidade nas decadas de 70 e 80 reflete uma realidade historica na qual os
estereodtipos de género eram amplamente difundidos e aceites pela sociedade,
influenciando assim os media e a publicidade. Nesse periodo, os papeis de género
eram muito rigidos, e as mulheres eram frequentemente retratadas de maneira
estereotipada, sendo na maior parte das vezes limitadas principalmente a funcoes

tradicionalmente ligadas as tarefas domeésticas e ao cuidado da familia.

Chu, Lee & Kim, (2016) citado por Margarida (2021) as
representacoes femininas assumiam freguentemente uma postura
de ternura, carinho e empatia, porém eram retratadas como frageis
e numa posicao sempre inferior a dos homens. Os anuncios
voltados para o publico feminino, nos gquais a mulher era a figura
central, costumavam promover produtos relacionados a limpeza,

maguinas de lavar louca ou cosmeéticos

Segundo, (Carvalho, 1998 citado por Simone, 2015), a partir da década de
90 em diante, as mulheres deixaram de se contentar apenas com o papel de
donas de casa e passaram a desejar mais, mesmo na publicidade gueriam ser
representadas de outra forma, gue a publicidade retratasse a sua audacia e a sua
independéncia. Isto refletiu-se na publicidade televisiva, na substituicao da tipica
imagem tradicional da mulher "rainha do lar" por personagens mais inspiradas
como heroinas de historias. De acordo com Lysardo-dias (2007), os andncios
publicitarios voltados para o publico feminino frequentemente se baseiam em
dois estereotipos principais, gue estao inter-relacionados: o primeiro esta refere-

se ao ideal de beleza, onde a mulher considerada so ¢ considerada bonita se for
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magra. O segundo esteredtipo diz respeito a juventude: € necessario ser ou
aparentar ser jovem para ser feliz, segundo (Mazzara, 1999, citado por Simone,
2014).

Porque sera que
£ algumas Mulheres parecem ter
% menos10-15 anos do que aidade
que de facto tém?

% QC{S‘ Algumas Mulheres ¢ Vocé até as conhece,

£ A aparentam ter menos 10 ou 15 anos do que
( =4 \ a idad:cjue de facto tém. e

| 1 O segredo esté em que essas mulheres confiam
| \ no 2.° Début como poderoso agente contra
as rugas CEF—-Factor de Expansio Celular,
Esta descoberta... CEF... penetra profunda-
‘ mente na pele... fornecendo a humidade
Fl indispensdvel s células sccas. Com este trata-
q.‘) mento as células rejuvenescem, devolvendo A
pele o aspecto fresco da juventude.
O 2 Débu ¢ ficil de aplicar e ndo ¢ gorduroso, Bastam duas aplicagdes por dia.
Seja vocé também uma dessas Mulheres que parecem mais jovens. Preste atengio
3 pequenas rugas, em redor dos olhos ¢ J:‘boa que o espelho Ihe revelar
e recorra a0 2.9 Début. Com CEF600 para casos menos acentuados. Com CEF 1200
se quiser rejuvenescer mais ¢ mais depressa.

2° Dot concss

Confie no 2.° DEBUT! Os resultados véem-se ao espelho.

Figura 13 | Anuncio do 2° Début, 1970. Figura 14 | Anuncio da Lux, 1971,

A imagem feminina e retratada na publicidade com base no ideal da beleza,
onde a transicdo esta representada de forma eficaz, da mulher ‘doméstica’ para
a mulher encantadora, neste sentido as prioridades femininas passaram de cuidar
do lar para a preocupacao constante com a conservacao da sua propria beleza.

Vestergaard e Schroder (2000), afirmam gue se tornou a nova batalha das
mulheres, forcando-as a se conformarem com os padroes da publicidade dos
anos 90, onde, para uma mulher ser feliz e bem-sucedida, ela precisava de ser
bonita, seguindo um modelo de beleza indiscutivel. Para alguns autores (Nishida,
2006, Baudrillard, 1995, citado por Simone, 2014) a representacdo da beleza

feminina Nos anuncios visa inspirar as mulheres a se admirarem. Por outras

46



palavras, a imagem da mulher pretende criar um verdadeiro ideal de inspiracao
para o publico feminino, levando-o a querer e desejar ser como a mulher retratada

NoO anuncio.

Vende-se a mulher a mulher, em suma, a mulher consome-se,
porgue a sua relacdo se encontra alimentada por signos, signos
estes gue constituem o modelo feminino gue, por sua vez, surge
como o verdadeiro objecto de consumo. E a ele que a mulher

consome, ao personalizar-se. (Baudrillard, 2007, 0.96)

Em 1979 Gender Advertiserments, de Groffman (1979) retrata uma analise de
mais de 500 fotografias de anuncios de diversos produtos gue indica que os
estudos conduzidos nessa area nao indicam grandes mudancas na imagem da
mulher retratadas na publicidade até o ano de 1991. Ao invés disso, existem sim
alteractes graduais e lentas. Isto pode levar-nos a concluir, referido por Kang
(1997/), apenas as alteracoes superficiais ao nivel cultural s&o incorporadas na
publicidade, mantendo intocados os principios ideologicos subjacentes a ela.
Portanto, as imagens publicitarias podem estar ligadas a uma ideologia
predominante na nossa cultura, tendo a capacidade de retratar as mulheres, ndo
necessariamente como agem na realidade, mas como a sociedade fol
condicionada a acreditar gue elas se comportam. Goffman (19/9), no estudo
referido aprofunda ainda mais: as imagens desempenham um papel social ao
tentar nos persuadir de gue essa € a verdadeira esséncia das mulheres, o gue
desejam ser ou 0 gue devem ser aos olhos da sociedade. Tambem Naomi Wolf,
Nna introducao a edicao de 2002, The Beauty Myth refere a posicao do mito da
beleza nos anos 2000: «Where is the beauty myth today? It has mutated a bit

and. thus, it bears looking at with fresh eyes»?

? Onde estd o mito da beleza hoje? Ele sofreu uma peguena mutacdo e, por isso,
vale a pena olhar com novos olhos.
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JA REPAROU QU
QUANDO A SUA PELE ESTA
PROFUNDAMENTE NUTRIDA
O SEU CORPO FALAPORSI? &

hidrata profundamente pera uma pele suave
8 maecia durarte mais tempo.
E o seu corpo fala por si.

Dove
T
£ &
gz e | ) g | iy
Figura 15 | Anuncio da Dove, 2013,

Na perspetiva da autora, o conceito de beleza evoluiu de uma estrutura
rigida durante os anos 90 para uma dimensao mais diversificada. Pode-se afirmar
gue atualmente existem diversos "mitos da beleza" Na epoca em que o livro foi
publicado, era incomum ver rostos de mulheres mais velhas ou com diferentes
tonalidades de pele (em comparacao com a pele branca que era considerada
padrao) nas paginas de revistas. Atualmente a raridade foi substituida por uma
maior variedade. Ainda assim, a autora reconhece alguns avancos na industria
cosmetica.

Wolf observa gue, no gue diz respeito aos cremes anti idade, houve uma
mMmudanca No discurso e gue agora Ndo © mais possivel fazer afirmacoes falsas
baseadas em resultados fisicamente impossivels, como as propagandas que
afirmam que os cremes "apagam’” os sinais da idade, "reestruturam” a pele ao nivel

"celular" e "renovam” o tecido a partir do interior. Segundo a autora, tais afirmacoes
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carecem de respaldo em termos de veracidade, uma vez gue a acdo desses
produtos ndo penetra na epiderme.

Nos anos 90 e inicio dos anos 2000, a publicidade em Portugal continuou
a refletir as mudancas na sociedade, com uma representacao mais progressista
da mulher. Campanhas publicitarias comecaram a mostrar mulheres em posicoes
de lideranca, executivas, engenheiras e outras profissbes  antes
predominantemente masculinas. No entanto, foi novamente retratada na
publicidade, mas agora de uma maneira altamente sexualizada, tratada como um
objeto de desejo. Nesse contexto, o corpo feminino passou a ser explorado por
sua capacidade de seduzir, tornando-se o foco central das campanhas
publicitarias. Esse fenomeno resultou em um aumento significativo das
representacdes femininas Nos meios de comunicacao, especialmente em revistas
destinadas tanto ao publico feminino guanto ao masculino.

Na edicéo de maio de 2009 da Revista Activa (pp.134-8) refere um artigo
de seu nome “Vivemos um novo tipo de machismo?”’, citado por (Andnimo, 2019,
citado por Carla, 2010).

«Ha 40 anos, o sutid era uma arma de protesto pela emancipacdo feminina.
Hoje, vamos a bares de strip e aprendemos a arte de pole dancing. Sera gue Nos
rendemaos ao machismo?» (Anonimo, 2019).

O artigo fundamenta-se na obra da jornalista do New York Times, Ariel Levy,
com o titulo Female Chauvinist Pigs — Women and the Rise of Raunch Culture
(20006).

Levy argumenta que as mulheres entraram numa cultura de vulgaridade, na
medida em gue passaram a viver e a encarnar 0s papeis de objetos sexuais que
Ihe eram designados pelos homens: “Se os porcos chauvinistas eram homens gue
tratavam as mulheres como pedacos de carne, NOs conseguimos supera-los ao
tornarmo-nos Porcas Chauvinistas: mulheres gue tratam outras mulheres e a si
mesmas como objetos sexuais.” (Anonimo, 2019).

Comparando os anos 1990 com o inicio dos anos 2000, a autora tambem
menciona uma mudanca significativa da consumidora ideal. Na perspetiva de
Wolf, o discurso antienvelhecimento ndo desapareceu; pelo contrario, passou por
uma reestruturacéo e esta cada vez mais voltado para um grupo de mulheres que

tém poder de compra. Esse grupo inclui mulheres na faixa dos guarenta anos.
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Além disso, as mulheres que eram consideradas heroinas (modelos e atrizes) das
décadas de 1980 e 1990 ja ndo estdo na casa dos vinte anos e representam a
imagem de um conjunto gue combina poder social e econdmMico, Com uma Nova
mentalidade em relacdo a sua identidade e ao seu corpo. De repente, a industria
da beleza descobriu um novo e crescente segmento de mercado, rico em
recursos. £ isso Ndo se aplica apenas as empresas de cosmeticos, mas tambem a
revistas femininas, programas de televisdo e produtores de Hollywood que
seguiram (ou contribuiram para) essa tendéncia. E assim que se justifica o
surgimento e o sucesso de séries como "O Sexo e a Cidade" e "Donas de Casa
Desesperadas” Em ambos 0s casos, as protagonistas sao mulheres com mais de

quarenta anos, ativas e com poder econdmico.

“Eu escolho meu cabelo Dove

\\ naturalmente longo e branco” v

~ 0s novos Super Condicionadores
Dove com 3 niveis de fator de nutrigio,
quer dano em so 1 minuto,

O Fator de Nutrigo 50 supre todes

s nutrientes didrios necessarios
para devobver a saide dos seus cabekas.

Mariana #SeuCabeloSuaEscolha

Figura 16 | Anuncio da Dove, 2019.

Apesar de estarmos a progredir na incluséo das mulheres na esfera publica,
ainda existe uma forte associacao cultural entre as mulheres e o papel doméstico,
ou seja, a "casa". No entanto, dada a nova realidade, as agéncias de publicidade
estdo a demonstrar uma crescente preocupacdo com esse tema, especialmente

a0 comunicar o lancamento de produtos para o lar, (como eletrodomeésticos,
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produtos de limpeza etc..), a essa nova geracao de mulheres. O objetivo ¢ fazé-
las se sentirem valorizadas e respeitadas, evitando qualguer forma de preconceito
OouU machismo em suas mensagens. ‘Ao contrario, esses produtos devem ser
apresentados como verdadeiros salvadores da patria, produtos magicos gue vao
liberta-la definitivamente da “escravidao do lar” (Velho e Bacellar, 2003, p.8).

Nas Ultimas decadas, a imagem da mulher na publicidade continuou a
evoluir. A diversidade e a inclusao tornaram-se mais relevantes, com anuncios que
refletem mulheres de diferentes origens étnicas, idades, tamanhos e orientacoes
sexuais. As mulheres foram retratadas como seres independentes, fortes, bem-
sucedidas e capazes de tomar suas proprias decisoes. Questoes relacionadas &
igualdade de genero e empoderamento feminino tambem tém sido abordadas
em algumas campanhas.

Nesta questdo de geénero tem havido uma crescente consciencializacdo
sobre a importancia de evitar esteredtipos de género na publicidade e dos meios
de comunicacao em geral. As marcas e agéncias comecaram a perceber gue ao
abordarem questoes de representacao de género Ndo apenas € uma guestao
socialmente responsavel mas tambem faz sentido a nivel comercial, j& que os
consumidores estdo mais propensos a identificarem-se e a conectarem-se com
marcas gue partilham os mesmos seus valores gue os deles, isto contribuiu para
as tendéncias de ‘femvertising’, ‘dadvertising” e “manvertising’, fenomenos que
nasceram de uma geracao gue Nao compactua com injusticas sociais e fomenta
a igualdade de género.

O termo "femvertising” refere-se ao uso da publicidade para empoderar as
mulheres e desafiar os esteredtipos tradicionais de geénero. Isto envolve muitas
vezes a representacdo de mulheres fortes, independentes e diversificadas em
campanhas publicitarias, em vez de apenas recorrer a imagens estereotipadas. O
termo ‘femvertising” pode definir-se como ‘publicidade gque emprega talento,
mensagens e imagens com o intuito de empoderar mulheres e raparigas’, (Drake,
201/: 2). Da mesma forma, o "dadvertising” e o "'manvertising” concentram-se em
destacar e reconhecer o papel do ‘pai” de maneira mais positiva e parcial, muitas
vezes contrapondo hierarguicamente a figura dominante que € visto o género

masculino desafiando o pensamento tradicional.
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Estas abordagens publicitérias nao refletem apenas as mudancas sociais,
mas tambem desempenham um papel importante ao moldar a sociedade de
maneira positiva. A representatividade nos meios de comunicacao Ndo so permite
gue as pessoas se revejam, mas tambem ajuda a normalizar uma variedade mais
ampla de identidades e comportamentos, contribuindo para a desconstrucdo de
padroes prejudiciais e na construcao de novos modelos.

Atualmente, no contexto das intensas discussoes acerca dos papeis e
estereotipos de género, observa-se uma potencial mudanca nas representacoes
de género na publicidade. Essa mudanca parece estar refletindo  as

transformacoes sociais gue vém ocorrendo (Fowler & Thomas, 2013).

Figura 17 | Encontre a sua forca, encontre a sua beleza, anuncio da Intimissimi, 2021.

Em um estudo conduzido em Portugal fol observado que as mulheres
tendem a desempenhar papeis gue estdo mais relacionados a esfera familiar,
caracterizados por uma maior carga de afetividade e emocional, enquanto os
homens tém uma preferéncia por papéis predominantemente profissionais, com
uma dimensao social mais proeminente. (Verissimo, Pereira, 2004).

Apesar dessa evolucdo, € importante notar gue as mudancas na legislacao
referente a igualdade de genero tém sido relativamente limitadas em comparacao
com o fenomeno do "femvertising”. Enguanto as campanhas publicitarias
voltadas para a promocao da igualdade de geénero, tambem conhecidas como

"femvertising”, contribuem para aumentar a consciéncia dos consumidores e atrair
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a atencdo para a questdo, as alteracdes na legislacdo ainda néo tém
acompanhado esse ritmo.

Apesar das mudancas positivas, ainda existem desafios. Algumas
campanhas publicitarias continuam a perpetuar estereodtipos de género em
relacao as mulheres. A publicidade em Portugal, como em muitos outros lugares,
precisa de continuar a evoluir para uma representacao da mulher mais respeitosa
e igualitaria, desafiando esteredtipos e promovendo a diversidade e o

empoderamento feminino.

2.2.3 A imagem feminina e masculina na publicidade

Em relacdo a publicidade, segundo Oliveira (2007) enguanto as mulheres
frequentemente recebem "mensagens’ gque as encorajam a focar na construcao
de um ambiente familiar e a valorizar a sua beleza, muitas vezes consideradas
como atributos tradicionalmente femininos, os homens, por outro lado, sdo
expostos a narrativas e imagens que promovem ideias de sucesso relacionadas
a forca fisica, musculos, independéncia e conquistas profissionais, entre outros
elementos igualmente associados ao universo masculino.

Entretanto, ao longo do tempo, houve uma mudanca significativa na
percecdo da mulher em relacdo a sua capacidade de sentir e expressar emocoes.
As décadas passadas testemunharam uma transformacdo nas atitudes das
mulheres, refletindo nos seus padrdes de consumo. O estudo da representacéo
da imagem feminina nos meios de comunicacao tornou-se um campo de
pesguisa bastante prolifico atualmente.

Em contraste com a visdo tradicional que considerava as mulheres como
seres emocionais e inferiores, ha um reconhecimento crescente da complexidade
e da diversidade das experiéncias femininas. Garboginni (1999), argumenta gue o
ideal feminino costumava ser associado ao estereotipo de emocionalidade,
fragilidade e submissdo. Um exemplo emblematico desse esteredtipo € a
personagem da Branca de Neve,

No entanto, a medida gue as décadas avancaram, as mulheres passaram a
desafiar essas representacoes limitativas, adotando novas atitudes, papéis e

comportamentos. Isso reflete-se ndo apenas nas suas vidas cotidianas, mas
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também nos seus habitos de compra. A publicidade e os meios de comunicacao
cada vez mais respondem a essas mudancas, ajustando as representacdes da
imagem feminina para refletir mulheres empoderadas e modernas. Como
resultado, o estudo dessas representacoes tornou-se uma area de pesquisa

importante e em constante evolucao.

2.2.4 Os estereotipos femininos

Como aponta a autora Fairclough (1989), a imagem da mulher ¢
frequentemente avaliada com base nas preconcecoes gue envolvem o universo
feminino, muitas vezes limitado as funcoes tradicionais de maternidade e a gestao
da casa. Ela ¢ frequentemente retratada como vulneravel no contexto sexual,
subjugada ou associada a papeis servis.

E possivel afirmar gue as mulheres tém enfrentado ao longo da historia e da
sociedade uma série de desafios significativos no seu percurso. E a origem deles,
segundo Guilhardi-Lucena (2003) as desigualdades sociais, economicas e
culturais entre homens ¢ mulheres tém raizes profundas nas relacdes historicas
moldadas pelo sistema patriarcal, que favorece o masculino em detrimento do
feminino. Isto porgue, para Dorneles e Silva (2011) desde a infancia, as meninas
mMuitas vezes séo encorajadas a se envolver em atividades que envolvem casinhas
e bonecas, com a ideia de gue, no futuro, quando formarem uma familia, terdo um
papel fundamental na gestdo do lar. Apds o casamento, espera-se que elas
desempenhem um papel central na manutencdo da casa, na criacao dos filhos e
Nno apoio a felicidade do conjuge, o que frequentemente implica em sacrificar seus
proprios desejos e ambicoes em prol do ambiente doméstico, um espaco privado.
"De fato, hoje a mulher tem direitos nunca antes alcancados e o sistema patriarcal
fol modificado, mas continua presente nas relacdes de genero” (Lima, p. 26, 2011).

Parece haver uma ilusoria sensacao de liberdade para as mulheres, uma vez
gue, ao mesmo tempo em gue a sociedade concede "que ela seja independente
financeiramente, gue possa se divorciar, também condena a mae gue se ausenta
para ir trabalhar, reprime a sua sexualidade e exige gue a mulher cuide do corpo

excessivamente para alcancar o ideal da beleza" (p. 26, 201).
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E inegdvel que 0s meios de comunicacdo de massa tem representado um
papel fundamental na luta das mulheres no mundo. Segundo Silveirinha (p./8,
2004), as representacoes de geénero nos meios de comunicacdo de massa
surgem a partir de contextos socioeconomicos especificos e em constante
mudanca, que necessitam ser minuciosamente examinados e compreendidos por
Si sO.

AS pesquisas indicam gue, frequentemente, as mulheres séo retratadas em
funcdes gue enfatizam a sua aparéncia fisica ou atributos corporais, bem como
em papeis associados a esfera familiar e a vida recatada, enguanto sao
representadas com menor frequéncia em contextos profissionais (Uray, N. &
Burnaz, S., 2003). Nos anuncios, as representacdes femininas costumavam ser
predominantemente associadas a papeis gue envolvam relacoes interpessoais,
cComo ser esposa, mae, etc, enguanto os homens eram freguentemente
retratados em papéis mais independentes, como trabalhador, celebridade, etc.
(Gentry, Harrison, 2010).

Os valores atribuidos as imagens e mensagens publicitarias variam de
acordo com o0s produtos gue estdo sendo anunciados, uma vez gue cada
produto possui significados intrinsecos relacionados a sua finalidade e origem.
Um achado comum em muitos estudos € a associacao das mulheres a categorias
de produtos como beleza, higiene, cuidados pessoais e produtos domesticos ou
de limpeza. Estas associacdes gue sugerem gue as principais preocupacoes e
deveres das mulheres séo as de melhorarem a sua casa e o seu aspeto, (Uray,
Burnaz, 2003).

Na historia da publicidade, a imagem da mulher frequentemente foi
vinculada a uma ampla gama de produtos, mesmo guando esses produtos nao
eram diretamente relacionados ao publico feminino. Nessas circunstancias, a
mulher muitas vezes era retratada como um objeto, desempenhando um papel

altamente persuasivo na mensagem publicitaria, (Verissimo, 2005).
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E nitido o cuidado que pde no tratamento do seu cabelo.
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Em dois tamanhos, Pantene elimina a caspa, fortalece os
cabelos e impede a sua queda.

sempre um Pantene exacto para o seu tipo de cabelo.

PANTENE agora é mais PANTENE

Figura 18 | Anuncio da Pantene, 1973,

Essas representacoes da mulher como vistas como um objeto decorativo
direcionam o olhar do espectador para partes do seu corpo, como os labios, seios
e a regido genital, alem de coloca-la em poses sensuais com o objetivo de atrair
a atencdo do publico masculino, (Chisholm, 2013). "Citando Etxebarria e Puente,
Verissimo afirma que: ‘o corpo da mulher como objeto tanto serve para vender
um carro, como um perfume ou um simples detergente’, (citado por Rechena,
2021, Verissimo, p. 9, 2005).
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A Mercedes
reparou em si.

Figura 19 | AnUncio da Mercedes Benz, 1993

A mulher ser vista como um objeto sexual tem sido uma constante na
publicidade desde seus primordios, e essa realidade ainda persistia nos anuncios

publicitarios contemporaneos, (Berganza, Garcia-Ortega, Grandio, 2001).

O uso do sexo como meio de venda € provavelmente tdo antigo
guanto a propria publicidade e a publicidade ha muito tempo foi
acusada de contribuir para o silenciamento do desejo das mulheres
ao apresentar as mulheres principalmente como objetos para o

consumo e prazer masculinos. (Gill, p. 38, 2008)

Uma analise abrangente da literatura revela gue a publicidade pode
desempenhar um papel significativo na amplificacdo da desigualdade de género,
na perpetuacao do sexismo e na promocao de padroes distorcidos de imagem
corporal como sendo normais e aceitaveis. As representacdes das mulheres na
publicidade historicamente se limitaram a um ideal caucasiano e magro, excluindo

inUmeras variacdes de corpo, etnias e estruturas fisicas que Nao se encaixavam
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nos esteredtipos tradicionais da beleza. Além disso, a presenca de mulheres mais
velhas em anuncios publicitarios tem sido notavelmente escassa, € quando estas
estdo presentes, muitas vezes sao retratadas de maneira prejudicial, assim como
ocorre com as mulheres negras, (Gill, 2007/).

Este avanco ¢ notavelmente percetivel nas representacdes das
personagens femininas na publicidade. Agora, elas desempenham funcoes,
ocupam papeis, estabelecem relacoes e estdo inseridas em cenarios gue refletem
de maneira mais fiel sua realidade atual e aspiracoes.

Apesar dos avancos significativos no papel das mulheres na sociedade nas
Ultimas deécadas, varios estudos indicam que as adaptacdes dessas mudancas na
publicidade tém sido lentas, especialmente no que diz respeito a representacao
das mulheres em posicoes profissionais e como figuras de autoridade (Tsichla,
2020).

No final da decada de 1980, os anunciantes comecaram a
reconhecer o significado da hostilidade das mulheres em serem
objetificadas e ‘bombardeadas’ com imagens idealizadas e
inatingiveis de feminilidade, e comecaram a repensar as suas
estratégias de publicidade. Isso tambeém foi motivado pela
crescente independéncia financeira das mulheres - o que
significava que os anunciantes precisavam de lidar com elas de
novas maneiras: Nao € bom mostrar mulheres deitadas ou atiradas
sobre um carro, por exemplo, se o objetivo for vender agquele carro
para mulheres. (Gill, p. 84, 2007)

AS marcas estdo a adotar uma abordagem mais inclusiva ao retratar
mulheres reais gue se orgulham da sua autenticidade. Esta estrategia permite que
as mulheres se identifiouermn com a publicidade e, ao mesmo tempo, desafiam os
padrdes  irrealistas de beleza qgue costumavam ser impostos. Quando
comparamos anuncios mais antigos aos atuais, fica evidente que //% dos
anuncios historicos costumavam retratar mulheres com corpos considerados
perfeitos, mas essa percentagem caiu para 45% nos anuncios atuais. (Berganza,
Garcia-Ortega, Grandio, 2001).
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Essa evolucdo tem um impacto positivo sobre a audiéncia feminina, uma
vez gue a representatividade de diversos tipos de corpos na publicidade
desempenha um papel crucial na capacidade do publico feminino se relacionar
com a campanha e, por conseguinte, com os produtos da marca.

Apesar de ter havido transformacdes notaveis no papel do homem na
publicidade, essas mudancas sao predominantemente evidentes em anuncios
direcionados ao publico feminino. Em muitos casos, os anuncios voltados para a
audiéncia  masculina  ainda permanecem  altamente  sexualizados e
frequentemente fazem uso de personagens com corpos gue se enguadram No
espectro de aspiracional, afastando-se da representacdo de corpos reais gue tem
sido gradualmente implementada na publicidade voltada para as mulheres

Ainda hoje, muitos meios de comunicacao continuam a retratar as mulheres
de maneira estereotipada. No entanto, tem havido um aumento significativo no
numero de mensagens positivas destinadas ao publico feminino. A mulher hoje
detém mais poder econdmico e politico do gue nas décadas anteriores, o gue
levou a uma adaptacdo na forma como a publicidade comunica para se alinhar

com esta nova realidade

Fica be‘W}"

Figura 20 | De menina a mulher, fica bem contigo, anuncio da Wells, 2024
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Observamos uma transicéo na publicidade, gue anteriormente retratava as
mulheres como donas de casa e objetos sexuais, para uma representacdo que
enfatiza a independéncia, a confianca, a liberdade e o empoderamento das
mulheres (Drake, 2017).

2.3 DESIGN EDITORIAL

O design editorial € uma vertente dentro do campo do design grafico gue
se concentra no desenvolvimento e criacdo de projetos para livros, revistas,
jornais, folhetos, etc. Uma das principais distincdes em relacdo a outras formas de
design grafico € sua atencao especial a impressao e ao destague dado ao texto.
Une habilidades artisticas e técnicas para criar publicacdes bem feitas e que
cativem o leitor.

De acordo com (Caldwell & Zappaterra, 2014, citado por Valente, 2017), o
design editorial pode ser descrito como "jornalismo visual' e, por isso, distingue-
se de todos os outros campos do design. Pode assumir a forma de um jornal,
revista ou suplemento, em formato digital ou impresso. O design editorial tem
como objetivo garantir uma efetiva relacao entre a informacao apresentada e o
leitor, buscando comunicar de forma clara, atraente e eficiente. Para alcancar esse

objetivo, ele deve ter em consideracao alguns aspetos fundamentais:

Organizacédo da informacado: O design editorial deve estruturar e organizar
as informacoes de forma logica e coerente, facilitando a compreensao do
conteudo pelo leitor. Isso pode incluir a hierarquizacdo dos elementos, o uso de
titulos e subtitulos, bem como a definicao de espacamentos adequados para criar

uma leitura fluida.

Afrair a atencdo: O design editorial deve chamar a atencao do leitor para o
conteudo por meio de elementos visuais atraentes, como imagens, ilustracoes,
cores e tipografia. Uma capa de revista, por exemplo, deve ser projetada de forma

a captar o interesse do leitor e convida-lo a explorar mais.

Consisténcia estilistica: Manter uma identidade visual consistente ao longo

do material editorial cria uma sensacdo de unidade e profissionalismo. O uso de
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uma paleta de cores, tipografia e elementos graficos consistentes sjuda a

construir uma imagem visual forte.

Garantir a legibilidade: A escolha apropriada da tipografia e o espacamento
entre linhas s&o cruciais para garantir gue o texto seja legivel. O design editorial

deve assegurar que a leitura seja confortavel e ndo cause fadiga visual ao leitor.

O seu principal objetivo € o de dar expressao e personalidade ao conteudo,
atrair e manter os leitores, e estruturar o material de forma clara, (Cadwell e
Zappaterra, 2014, citado por Fonseca, 2017/, p. 42).

O design editorial desempenha um papel crucial ao conectar a informacao
ao leitor. O seu proposito € transmitir uma narrativa atraves da organizacao, de
palavras e elementos visuais, seja em revistas tradicionais ou publicacdes digitais.
A esséncia deste processo reside em expor informacdo de uma forma cativante,

estabelecendo uma conexao significativa com o leitor.

2.3.1 Abordagem ao projeto editorial

Inicialmente, € crucial realizar uma analise abrangente do projeto grafico,
procurando compreender as suas diferentes abordagens. Posteriormente, €
fundamental examinar as informacoes relacionadas com o tema apresentado, e
logo em seguida, identificar os elementos gue compdem o seu conteddo.

Designers experientes utilizam diversas abordagens para criar livros,
praticando técnicas comuns do design grafico gue podem ser agrupadas em
quatro principais categorias, segundo Andrew Haslam (2010):

A documentacdo: ¢ responsavel por registar e preservar as informacoes
realizadas durante todo o projeto. Esta documentacado pode adotar diversas
formas, podendo ser um sumario gue resume os Principais pontos do projeto, um
manuscrito gue detalha as ideias e conceitos por tras do design, uma listagem de
elementos visuais utilizados, um conjunto de figuras ilustrativas e fotografias

relevantes.
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A documentacdo esta na raiz da escrita e da imagem. Ela €
fundamental para a tipografia, ilustracdo, design grafico, cartografia,
fotografia, além de graficos, diagramas e tabelas, de facto, para

todos os componentes de um livro. Sem ela n&o ha design grafico:

livros, revistas, jornais, anuncios, sinais de rua, embalagens,
websites, nao haveria linguagem visual preservada, mas somente

meros gestos. (Haslam, p. 23, 2010)

De seguida analisamos essa informacédo, com o objetivo de estabelecer
uma organizacao logica e visualmente agradavel que facilite a compreenséao e
navegacao do leitor atraveés do material apresentado. Para isso o designer procura
identificar um padrédo gue permita classificar diferentes elementos de forma
organizada. Ele cria grupos distintos de informacoes organiza-os com base em
prioridades procurando dar uma estrutura, sequéncia e hierarguia ao conteudo.
Segundo (Haslam, 2010, p.25) ‘o pensamento analitico esta presente no design
de todo e gualguer livro.”

ApOs esta fase passamos para a expressao do design no livro, uma
abordagem expressiva ao design € guiada pelas emocoes e intuicdes do autor
ou designer, que pretende impactar emocionalmente atraves do uso de cores,
marcacoes e simbolismos. Visa estimular a imaginacao do leitor, deixando espaco
para interpretacoes pessoais e proporcionando  uma  experiéncia  mais
enriguecedora e profunda.

Por Ultimo temos o conceito, gue consiste na mensagem a ser comunicada
ao leitor. O objetivo € gue a mensagem seja entregue de forma inteligente,
‘divertida” e eficaz, esta depende da percecdo e entendimento do designer e do
publico-alvo, vai das imagens as palavras.

‘O processo de design € uma mistura de acoes intuitivas e intencionais.”
(Lupton, 2012, citado por Valente, 2017, p. 42). A pratica e a experiéncia
desempenham um papel significativo no desenvolvimento das habilidades de um
designer. A medida gue um designer ganha mais experiéncia, certas capacidades
tornam-se quase intuitivas, fazendo parte da sua memoria cinética.

Os pontos acima mencionados podem servir de referéncia a conceitos

importantes gue os designers devem considerar ao criar os seus trabalhos,
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escolhendo ou ndo a implementacdo dos mesmos, desde a compreensdo das
necessidades do usuario, resolucao de problemas, o uso de elementos de design

eficazes e a procura por solucdes criativas.

2.3.2 Design de livros

‘Livro: um suporte portatil gue consiste de uma série de paginas impressas
e encadernadas que preserva, anuncia, expde e transmite conhecimento ao
publico, ao longo do tempo e do espaco.” (Haslam, 2010, p.9). Por outras palavras
e um instrumento de comunicacao.

O livro impresso ¢ o fruto de um processo de colaboracdo, na qual a atuacéo
do designer pode variar conforme cada obra, envolvendo sempre o trabalho em
equipa. Ter um conhecimento fundamental das diversas funcoes dentro do
design editorial permite ao designer entender o contexto no gqual esta inserido.
Dentro destas funcoes falaremos do papel dos designers gue tracam a estrutura
da pagina, selecionam a tipografia e o estilo do layout. Também colaboram com
o departamento de pesquisa de imagens, ilustradores e fotografos. Existem so
livros de fotografias, ilustracoes ou mesmo so de tipografia usada como mancha
grafica. Segundo Haslam (2010), os livros de n&o ficcao tém orientacao visual,
sendo freguentemente os designers os idealizadores de liviros ou de colecdes
para as editoras. Ja o editor trabalha em conjunto com o designer na supervisao
do processo de revisdo e aprovacao do projeto. Em outras palavras, eles reveem
e aprimoram o material para garantir a qualidade e a fidelidade ao proposito do
trabalho, antes de ser publicado ou impresso.

Nao deixamos de fazer referéncia aos livros interativos que apresentam uma
série de guestdes distintas em comparacdo com os livros tradicionais. Esta Ultima
sera a tipologia de livro escolhida para este projeto; aqui a énfase recal
principalmente na experiéncia visual, onde a mancha ilustrativa desempenha um
papel fundamental, enquanto a quantidade de texto € mais limitada e pontual.
Aqui € crucial considerar uma serie de elementos simultaneamente, como o
formato, a tipografia, a cor e a representacao grafica ou ilustrativa (uso de
imagens). Todos estes aspetos desempenham um papel crucial na criacéo de

uma experiéncia envolvente para o leitor.
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2.4 ELEMENTOS DE UM PROJETO EDITORIAL

2.4.1 Formato

Os livros sdo geralmente projetados em trés formatos: retrato,
formato cuja altura da pagina € maior que a largura; paisagem,
formato cuja altura da pagina € menor que a largura; e quadrado.
Um livro pode ter virtualmente qualguer formato e tamanho, mas
por razdes praticas, estéticas e de producédo faz-se necessario uma
consideracdo cuidadosa para gue o formato projetado seja
conveniente a leitura e manuseio, aléem de economicamente viavel.

(Haslam, 2010, p.30)

Na pratica, o formato de um livro desempenha um papel importante na
concecdo do modelo gque dard vida as ideias do autor. No entanto, para o
designer, esse processo transcende significativamente essa funcao técnica. O
design de um livro € equivalente ao que a cenografia e a direcao teatral
representam no mundo da fala no teatro. Assim como a cenografia molda a
experiéncia do publico numa peca teatral, o design de um livro influencia
profundamente a forma como a escrita € percebida pelo leitor. Atraveés da escolha
de elementos visuais, diagramacao, tipografia e outros aspetos estéticos, o design
do livro pode potencializar a mensagem e o impacto emocional das palavras,
tornando-se uma forma de expressdo artistica por si so. Portanto, o design
transcende o simples veiculo para as ideias, tornando-se uma parte essencial da
propria narrativa do livro.

No entanto para além dos modelos tradicionais ainda existern os formatos
derivativos e ndo retangulares, como afirma Haslam (2010), alguns formatos nao
sao determinados pela geometria ou pelas estruturas internas da grelha; eles séo
diretamente resolvidos pela natureza ou proporcao do conteudo, por exemplo:
muitos livros de fotografia refletem o formato do negativo original. Estes formatos,

sao formatos derivados do conteldo, moldam-se consoante o conteddo.
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2.4.2 Grelhas e layout

Agui o designer, entdo, inicia o processo resolvendo o problema primeiro ao
comecar com esbocos preliminares. As proporcoes desses esbocos devem estar
relacionadas ao formato final, de modo a evitar complicacdes desnecessarias ao
estabelecer a versao definitiva. Esbocos em escala reduzida proporcionam uma
visgo geral do gue a paginacao final sera. (Brockman, 2001)

O formato do liviro estabelece as dimensdes externas das paginas e a
estrutura da grelha define as subdivisoes internas da mesma. O posicionamento
destes elementos € determinado pelo design do layout. A aplicacao da grelha
estabelece harmonia ao livro, contribuindo para a sua aparéncia geral. "Os
designers gue usam grelhas partem da premissa que tal coeréncia visual permite
gue o leitor se concentre no conteludo, em detrimento da forma.” (Haslam, 2010,
0.42)

O uso do sistema das grelnas € uma peca fundamental na estruturacéo das
paginas dentro das publicacdes, uma vez que oferece suporte ao designer na
organizacdo de elementos como texto, imagens e outros componentes visuais.
As dimensodes da grelha devem ser determinadas de acordo om as exigéncias
especificas de um projeto. Se houver um grande numero e diversidade de
elementos a serem incorporados no layout, a complexidade da grelha aumentara

proporcionalmente.

Nos tivernos uma evolucao do pensamento criativo e construtivo
muito relacionado ao estudo da matematica e das proporcdes
como metodo para alcancar a beleza. E isso, obviamente, teve
como consequéncia uma infinidade de técnicas ¢ regras
relacionadas a varios campos de criacao, e nao seria diferente com

o Design grafico.” (Matos, 2016)

A aparéncia equilibrada e de facil leitura de uma pagina iImpressa depende
da escolha adeguada do tipo de fonte, do tamanho do texto, do espacamento e
das margens. A configuracao da pagina e as dimensoes das mesmas
desempenham um papel importante na definicdo do tamanho da area reservada

para o conteudo tipografico.
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Cada elemento presente na pagina, seja texto ou imagem, mantém uma

conexao visual com todos os outros elementos. Contudo Haslam afirma que,

Recentemente, um grupo de designers passou a desafiar as
convencoes da grelha e, em alguns casos, a questionar sua real
necessidade. Argumentam gue um dispositivo desnecessario gue,
longe de dar sustentacdo ao conteddo, se posta entre a
experiéncia da leitura e as intencdes do autor. A constancia ndo &
uma vantagem, mas um prejuizo, limitando o layout da pagina a

um conjunto previsivel de solucoes visuais. (Haslam, 2010, p.42)

A exploracdo e a negacao da estrutura convencional sdo dois extremos que
d&o origem a diversas abordagens intermediarias. Alguns tendem a seguir uma
abordagem mais racional e controlada, enguanto outras se inclinam para o lado

expressivo e evocativo.

Os elementos de texto e imagem sdo colocados na pagina em
relacdo a grelha. Recentemente, alguns designers comecaram a
desenvolver ideias a respeito do layout gue tem pouco a ver com
O arranjo visual, sendo fundamentadas na aplicacao sistematica de
um conjunto de ‘regras’ internas. O designer estabelece um
conjunto de regras ou "condutas’ internas para cada um dos
clementos e depois as aplicam em todo o livro. O layout de pagina
N&o € mais um produto de decisdes tomadas primariamente sobre
critérios  visuais, ele passou a incorporar essa espeécie de

determinismo interno. (Haslam, 2010, p.150)

A tipografia aplica-se na ilustracao, muitas vezes de forma nao formalizada,
dispensando até mesmo uma estrutura de uma grelha basica. E possivel utilizar
caracteres tipograficos ou letras manuscritas. No entanto, as linhas de base e o
espacamento entre os caracteres devem ser incorporados a imagem de maneira
integral, sendo tratados da mesma forma gue as marcas presentes no desenho.

Esta ¢ uma ferramenta essencial no processo de construcdo e, como tal,
existem varios tipos de grelhas para auxiliar os diversos tipos de publicacoes,

como a grelha manuscrita, a grelha de colunas, a grelha modular, entre outras. A
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escolha das grelhas dependera da quantidade e das caracteristicas dos
conteudos, se sao textos continuos ou breves, e do uso extensivo de imagens ou
ilustracoes. Para alguns designers graficos, a grelha tornou-se uma parte
inquestionavel do processo de trabalho que produz preciséo, ordem e clareza.
Para outros, ¢ um simbolo da opressao estetica da Velha Guarda, uma gaiola
sufocante gue limita a expressao (Samara, 2002).

Para a criacdo de uma grelha e preciso estabelecer as margens para depois
proceder a divisdo da pagina em colunas e modulos. As colunas sao divisoes
verticais, e os modulos sao as divisdes horizontais resultantes da intersecao entre
ambas. A grelha € uma mais-valia, uma vez gue confere coesdo a composicao.

A grelha € uma ferramenta essencial no processo de construcao, e como tal,
existem varios tipos de grelhas para auxiliar os diversos tipos de publicacoes, tais
como a grelha manuscrita, a grelha de colunas, a grelha modular, e outras. A
escolha das grelhas vai depender da quantidade e das caracteristicas dos
conteudos, textos continuos ou breves, e do uso extensivo de imagens ou
ilustracdes. E fundamental compreender que a grelha ¢ um elemento invisivel
localizado na base do layout, engquanto o conteudo esta situado no topo, muitas
vezes confinado a um espaco determinado. As grelhas nao tornam um layout
aborrecido; e na verdade, o designer guem o faz. Samara (2002)

Brockhman, (1999), argumenta que a grelha desempennha um papel
fundamental na definicdo das proporcdes do espaco, ndo havendo um limite
estabelecido para o numero de subdivisdoes em uma pagina. A finalidade da
grelha € resolver guestdes visuais e proporcionar um meio de organizar O
conteudo de acordo com seus objetivos. Os sistemas de grelhas possibilitam a
organizacdo logica e eficiente do espaco. O uso adeguado da grelha deve
permitir a organizacdo sistematica e coerente tanto do texto guanto das
ilustracoes ou imagens, tornando-as facilmente compreensiveis. Para Brockhman,
(1999), a reducao do numero de elementos visuais cria uma sensacao de ordem
e simplicidade. Essa organizacado adiciona credibilidade a informacao e inspira
confianca, ja@ que toda informacao apresentada de maneira clara e precisa tende
a ser lida, compreendida e lembrada pelo leitor.

Por outro lado, para alguns designers, a concecao do espaco baseia-se

principalmente numa grelha desenhada a mao. Embora ocasionalmente essa
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grelha seja desafiada, ela ainda serve como ponto de referéncia para delimitar os
clementos a serem respeitados. Nessas situacoes, € evidente que a relacgo entre
0s elementos que compdem a pagina N&o segue uma abordagem linear. A
hierarquia visual varia consideravelmente, ndo havendo um fio condutor que
conecte as diferentes paginas, e frequentemente, os limites das grelhas sao
ignorados. Brockman (2001), afirma gue cada ftrabalho visual criativo € uma
expressao da personalidade do artista. E um reflexo do seu conhecimento,
habilidade e mentalidade.

O design refere-se ao aspeto visual das paginas que € a combinacao das
informacoes e outros elementos graficos. Geralmente, o design € criado apos
conhecer o conteudo para garantir que a estrutura seja apropriada.

Existem dois tipos de solucao: simeétrico e assimetrico, bem como fixo e
variavel O layout assimétrico (fig. 1) e variavel proporciona mais dinamismo a
composicao, enguanto o layout simetrico (fig. 2) e fixo proporciona harmonia,
peso e uniformidade. Ambos tém aspetos positivos, mas a escolha pode

depender da mensagem que a publicacao editorial guer transmitir. (Haslam, 2010)

——— Grelha assimétrica

Figura 21| Exemplo de layout assimétrico

——— Grelha simétrica

Figura 22 | Exemplo de layout simétrico
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O designer tera de estabelecer um formato para o livro antes de decidir-se
sobre altura e a largura das paginas. O formato e o tamanho do livio sdo
geralmente aprimorados ao longo do processo de construcéo da grade,
influenciados por decisdes relativas ao tamanho do tipo, altura do corpo do tipo
e entrelinha” (Haslam, 2010, p.39)

As margens representam 0s espacos que separam os elementos de
conteudo. Estas margens desempenham diversas funcoes, como delimitar, atrair
a atencdo ou proporcionar um espaco de descanso para os olhos. As linhas de
fluxo, tambeém conhecidas como linhas de orientacao, sao linhas horizontais que
guiam o leitor visualmente. As filas correspondem as linhas horizontais que
organizam o conteudo. Os campos de informacao sao conjuntos de modulos gue
formam areas de informacao, seja texto ou elementos visuais. Os modulos sao
unidades de espaco individuais resultantes da intersecao das filas e das colunas
horizontais. As colunas sdo linhas verticais gue criam divisdes horizontais entre as
margens. Os marcadores sdo secoes onde podem ser inseridos titulos de secoes,
numeros de pagina ou outros elementos informativos. As calhas, tambeém
conhecidas como espacos entre colunas, representam as margens verticais que
separam as diferentes colunas.

Os designers foram aconselhados a ter em mente gue o seu principal
objetivo e tornar as experiéncias do publico mais simples e atraentes. A imposicao
de uma grelha pode nao ser a solucdo mais adeguada, Pois assumir que esta
deve ser aplicada pode prejudicar a integridade das informacoes. Por vezes, o
conteudo apresenta a sua propria estrutura interna gue deve ser preservada para
ser compreendida; outras vezes, o contedudo deve ignorar por completo a
estrutura para provocar reacdHes emocionais especificas ou evocar associacdes
narrativas importantes; por vezes, exige um envolvimento intelectual mais
complexo por parte da audiéncia para ter um impacto mais profundo, Samara
(2002).

Existem diversas formas de proporcionar experiéncias compreensiveis e
significativas, todas elas validas. Estas abordagens podem ser contrarias ao
metodo racionalista de estruturacao baseada em grelhas. Ao explorar metodos
alternativos para organizar e representar o conteddo, frequentemente surgem

oportunidades para ir além do seu significado literal e pragmatico. Isso permite
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envolver e informar de forma mais rica, especifica e memoravel atraves de uma
linguagem visual unica.

Ate meados do século XX, aindustria do Design, como muitas outras escolas
de pensamento artistico, foi fortemente influenciada pelo racionalismo. No
entanto, o Design grafico tambem foi afetado por correntes contraditorias, o
design contemporaneo passou por transformacoes significativas devido ao
avanco das tecnologias, a industrializacao e a adocao de meétodos alternativos de
composicao. Um elemento fundamental que moldou essa evolucdo foi o
pensamento estético, que desempenhou um papel dominante na pratica do
Design.

Nos movimentos como o Dadalsmo, as letras e as palavras sao
representacoes de estados emocionais ou psicologicos, e o seu impacto decorre
da utilizacdo de arranjos visuais provocativos gue simbolizam esses estados, Nnao
funcionando apenas como veiculos de significado literal. O Dadaismo
compartilhava uma abordagem semelhante ao tratamento visual da informacao
com outros movimentos, como o Futurismo, Nos quais a apresentacao visual da
informacao era utilizada como um meio pictorico para evocar associacdes No
espectador. Filippo Marinetti, o fundador do Futurismo, recorria a padroes
repetidos de formas de letras, bem como a variacdo de escala e posicionamento,
para transmitir conceitos relacionados com o som, o movimento e a forca das
maguinas.

Stéphane Mallarmé e Guillaume Apollinaire criaram representacdes visuais
com palavras em poemas € ensaios, NoS guais a disposicao na pagina e
determinada pela imagem. Um exemplo notorio disso € o poema concreto de
Apollinaire, "ll Pleut” ("Esta a Chover"), gue utiliza linhas verticais que evocam a
imagem da chuva. Samara (2002)

O trabalho de Ruder marcou um momento crucial na incorporacao dessas
experiéncias sintaticas e semioticas no contexto do uso de grelhas, a medida que
este evoluia. Ele desempenhou um papel importante na desconstrucdo da
abordagem estruturalista da grelha. No entanto a exploracdo minuciosa da
tipografia por Ruder causou desconforto e aborrecimento em Weingart, pois este

preferia utilizar elementos tipograficos para criar imagens.
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Sendo assim, Weingart realcou grupos de palavras proximas umas das
outras com areas brancas invertidas, originando frases secundarias nos
paragrafos; preenchendo 0s espacos vazios criados pela margem irregular de um
paragrafo, acrescentou impacto arguitetonico a uma pagina, ao combinar formas
de letras em novos formatos ou espaca-las em arranjos visualmente conscientes,
realcando as suas qualidades estruturais. Samara (2002)

David Carson tambeém foi um dos impulsionadores da desconstrucdo da
grelha, trabalhou numa revista de surf chamada Beach Culture, os seus designs
despretensiosos baseavam-se num sentido intuitivo de disposicdo que transmitia
mMais sobre a interpretacao da experiéncia do conteudo do gue sobre organiza-lo
de forma logica ou imparcial. Samara (2002) afirma que Carson ao aproveitar as
amplas capacidades de composicao tipografica do computador, conseguiu
explorar arranjos e efeitos tipograficos que eram impossiveis antes da sua
invencao: sobreposicdes de linhas de texto e letras que se invertiam, texturas
densas de tipo e imagem, e colunas de texto cujos contornos N&o eram paralelos
- OU Nem sequer eram linhas retas.

Modificar uma estrutura familiar, mesmo uma estrutura simples de duas ou
trés colunas, € uma excelente forma de explorar tipos alternativos de estrutura e
a maneira mais direta de altera-la € manipula-la ao longo dos seus eixos
ortogonais inerentes, confirma Samara (2002).

O processo para o realizar € relativamente simples: primeiro, o designer
instala uma grelha base e depois altera como as colunas e as linhas se relacionam
entre si — separando-as em intervalos irregulares; ampliando algumas colunas e
linhas e assim por diante. Samara (2002) diz que ¢ importante observar o que
acontece quando informacdes que normalmente apareceriam num lugar
esperado — marcando uma juncao estrutural na grelha — sdo movidas para outro
lugar, talvez alinhadas com algum outro tipo de informacao de forma a criar uma
conexao verbal que ndo existia antes.

Com a introducao do computador como interface grafica, os Designers
ganharam a capacidade de manipular imagens e texto de maneira rapida e
eficiente. Essa transicéo das técnicas tradicionais para o meio digital possibilitou

avancos significativos na edicao de Design. Além disso, abriu novas possibilidades



de expressdo e permitiu a exploracdo de alternativas, como a desconstrucdo da
grelha.

As estruturas podem ser modificadas de diversas maneiras, através da
aplicacdo de repeticodes e orientacdes diferentes, criando assim varias dindmicas
distintas. Os componentes da grelha, como as colunas e os modulos, podem ter
escalas ou proporcoes diversas. Desconstruir a grelha pode gerar uma sensacao
de tensdo e conferir um togue de irregularidade, criando conflitos entre os
conteudos.

Os designers ndo precisam rejeitar totalmente a ideia de estrutura ao
procurar opcoes de composicao para alem da grelha.

No entanto, também existem muitos tipos de estrutura gue n&o dependem
de uma logica de geometria repetitiva, modular ou mesmo ortogonal (a 90°),
afirma Samara (2002). Exagerar nos contrastes de escala (ou proporcédo) e no
espacamento (densidade e ritmo) ao trabalhar com composicoes simetricas e
crucial para garantir vitalidade visual e, portanto, um envolvimento mais profundo
do espectador.

A avaliacdo de uma estrutura especifica muitas vezes evoca associacdes
com certas experiéncias fisicas - e, por conseguinte, estruturas gue n&o se
pbaseiam em grelhas, podem transmitir uma compreensdo metaforica ou narrativa.

Estar familiarizado e aberto a uma variedade de possibilidades de
disposicéo oferece aos designers uma maior margem para conceber de forma
mais apropriada o espaco de um projeto e, dessa forma, satisfazer as
necessidades do conteudo.

Um design eficaz ¢ fundamental para comunicar, mas tambem ¢ valido
explorar e desafiar as convencoes, pois iSso € O que torna o design grafico uma

das areas mais fascinantes Samara (2002).

2.4.3 Tipografia

Antes da escolha da tipografia € preciso decidir a largura da coluna, para
criar o layout. A importancia da largura da coluna correta nao se limita apenas ao
design, a estética ou ao formato; tambem ¢ crucial para a legibilidade. Assim como

0 texto deve ser lido de maneira clara, facil e fluente. Para Brockmann (1982)
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‘manter a area tipografica leve e aberta guanto ao seu aspecto, devemos
determinar os espacos, isto €, a distancia vertical de linha a linha, de tal forma que

cles se adaptem ao tamanho da letra”

A escolha do tipo de letra a utilizar, bem como os fatores gue o
rodeiam (como a grelha, a entrelinha, o tamanho do corpo, etc.)
V0 ser essenciais para determinar o impacto estético, funcional e
psicologico de qualquer publicacdo. Ou seja, tipos de letra
diferentes vdo provocar sensacoes diferentes no leitor. (Muller-
Brockmann, 2012, p. 19)

Brockmann (1982) afirma que para garantir a melhor experiéncia de leitura,
& essencial gque cada linha de texto em uma coluna contenha, em média, sete a
dez palavras. Nao cumprir essas diretrizes pode resultar em efeitos negativos que
prejudicam a continuidade da leitura. Se a linha de texto for muito longa, o leitor
sera forcado a cansar 0s olhos, pois ao olho humano ¢ exigido excessivamente
focar uma linha horizontal distante. Se a linha de texto for muito curta, o leitor tera

de pular de linha em linha varias vezes, interrompendo o fluxo regular da leitura.

E importante gue o designer encontre a largura de coluna mais adequada
para uma leitura concentrada e agradavel harmonizando um ritmo relaxado e
fluido. Para isso, € de extrema importancia considerar os aspectos referido acima
oor Brockmann. E fundamental para manter um ritmo de leitura constante e

agradavel, permitindo que o leitor relaxe e se concentre plenamente no conteudo.

A entrelinha esta intimamente ligada ao tamanho do tipo de letra e deve
Criar uma sensacao de leveza e abertura. I1sso nao acontece se a entrelinha for
mMuito estreita, pois o leitor n&o consegue distinguir claramente a linha que esta a
ler e pode distrair-se com as linhas ao redor, ficando rapidamente cansado. O
mesmo se aplica a uma entrelinha excessivamente larga. Brockmann (1982)
confirma que a distancia correta das entrelinhas ¢ um dos fatores mais
importantes para a obtencdo duma area impressa harmonica e funcional,

esteticamente agradavel e duradoura.
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A tipografia passou por uma evolucao significativa com a introducao dos
computadores, resultando na disponibilidade de um numero praticamente
ilimitado de fontes tipograficas. Alem disso, tornou-se muito mais facil criar fontes
personalizadas para projetos especificos. A tipografia desempenha um papel
fundamental na comunicacao visual, na criacao de identidade, na transmissao de

mensagens e na estética geral de projetos graficos.

A escolha da tipografia certa pode influenciar significativamente a forma
COMO as Pessoas percebem e interagem com o conteudo. ‘Qualquer publicacdo
deve criar uma experiéncia agradavel, acessivel e adequada para o seu leitor, e
uma grande parte disso ¢ determinada pelo uso da tipografia” (Caldwell e

/appaterra, 2014, citado por Fonseca, 201/, p. 51).

Na comunicacao ajuda a transmitir o tom, a personalidade e a mensagem
do conteudo escrito. Diferentes tipos de letra podem evocar diferentes emocdes
e criar diferentes contextos. Por exemplo, uma fonte serifada pode dar um ar mais
tradicional e formal, enguanto uma fonte sem serifa pode parecer mais moderna
e limpa. A variacao no tamanho, estilo e peso das letras permite criar hierarquias
visuais no conteudo. Titulos, subtitulos e corpo do texto podem ser diferenciados
pela tipografia certa, tornando mais facil para o leitor identificar a estrutura do
conteudo. A tipografia permite diferenciar diferentes tipos de conteudo, como
cabecalhos, paragrafos, citacoes e listas. Isso ajuda a guiar o leitor e a tornar a
informacao mais facil de absorver, assumindo-se como um sistema de
organizacao textual, "“Alem disso, e de forma a criar uma boa experiéncia de leitura,
0s designers devem manipular o tamanho, o contraste, o peso, a cor, o ritmo, a
textura e a hierarquia das letras.” confirma (Lupton, 2015, citado por Fonseca, 201/,
o. 5.

A mancha tipografica € um ponto importante a considerar ao compor um
texto. E essencial assegurar que o texto mantenha uma aparéncia precisa e
coerente ao longo das paginas. Determinar o tamanho de letra mais adeguado €
uma das prioridades para alcancar o resultado desejado. O peso das letras refere-
se a percecao visual das formas das mesmas, "Light, Medium e Bold". (Ambrose,
2012, citado por Trindade, 2014, p. 10/) afirma:
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Em poucas palavras, quanto maior o peso, maior parecera a
densidade da fonte e, portanto, havera mais cor. Usar negrito, ou
mesmo black (preto), dara ao tipo uma presenca maior Na pagina
Combinado com a letra e o espacamento entre as palavras, isso

ajudara a influenciar a cor tipografica.

Ou seja, quanto maior € a area que esta ocupada menor sera a area vazia,
mais pesada parece a letra. Tipos de letra com pesos distintos influenciam a
estetica visual da pagina.

O contraste desempenha um papel igualmente significativo na composicao
de um projeto impresso. A variacao nas formas, estilos de letras e as suas cores
pode ter um impacto substancial tanto numa noticia guanto na imagem geral do
jornal. A diversidade de tipografias em termos de formas e tamanhos € o gue vai
segmentar a pagina em diferentes blocos de informacdo e realcar elementos
especificos. O contraste € essencial para esclarecer os espacos visuais e resolver
possiveis confusdes na composicao visual, ao mesmo tempo em que destaca
elementos graficos, proporcionando um estimulo visual para o leitor. Portanto, €
fundamental gue um bom designer esteja atento ao contraste, pois ele contribui
para criar um layout dinamico que tem como objetivo surpreender o leitor.

A tipografia tambem possui diversos niveis de atuacao, servindo como um
codigo de linguagem, uma representacado visual do conteudo, transmitindo
valores emocionais desse conteudo e ate mesmo assumindo uma fun¢cdo
pictorica, representando objetos da realidade ou ilustrando emocdes. Tanto nas
funcdes descritas por Arroyo (2005) como nos niveis destacados por Stockl
(2005), percebemos gue a funcéo da tipografia vai para além de estabelecer um
codigo de linguagem, incluindo tambeém aspetos estéticos que podem reforcar o
significado da mensagem e envolver o leitor, segundo (Stockl, 2005, citado por
Meurer, 2017).

AS publicacdes devem proporcionar uma experiéncia agradavel para o leitor,
de forma acessivel e adequada as suas necessidades. A tipografia € fundamental
para garantir essa experiéncia, observa (Lapaterra, 2014, citado por Melrer, 201/).
Saltz (2010) complementa que a escolha dos tipos se reflete no aspeto emocional
do texto e na sua credibilidade. A quantidade de texto contido na publicacdo, a

forma como 0s blocos de texto sdo dispostos na pagina, a hierarquia das
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informacoes, o contraste entre os caracteres e o fundo, enfim, diversos fatores
relacionados a tipografia tem forte influéncia no projeto editorial € na experiéncia
do leitor.

Para (Arroyo, 2005, citado por Meurer, 201/), a tipografia desempenha uma
funcao comunicativa e construtiva, mas tambem exerce uma funcao esteética,

didatica e persuasiva. A seguir, estas cinco funcoes seréo detalhadas:

Funcdo Comunicativa: Os simbolos tipograficos sao traducdes da
linguagem escrita para a linguagem falada, e o seu significado concretiza-se
atraves da leitura. A tipografia deve criar as condicoes necessarias para gue oS

textos sejam legiveis e, desta forma, garantir uma comunicacao eficaz.

Funcdo Construtiva: A tipografia desempenha um papel fundamental no
design das letras, a partir das guais sao criadas palavras, frases, textos e
conseguentemente, os elementos de comunicacdo. Pode-se considerar a

tipografia como o alicerce dessa construcao.

Funcdo Estética: as formas das letras visam a legibilidade, mas tambem
incorporam elementos estéticos, como a fluidez das extremidades e a delicadeza

do contraste, gque contribuem para a sua beleza.

Funcdo Didatica: A tipografia desempenha um papel importante na
facilitacdo da compreensao de textos, tornando-os legiveis e organizando ©
conteudo de forma eficaz. Dessa maneira, podemos afirmar que a tipografia
contribui para a transmissao eficiente de informacoes e para a preservacao da

cultura ao longo das geracoes.

Funcdo Persuasiva: a tipografia procura convencer o leitor atraves da
utilizacdo de um estilo apropriado e aplicado numa composicao atrativa e de facil
leitura (Arroyo, 2005).

Todo o trabalho relacionado com a tipografia tem como objetivo tornar clara
a estrutura e a ordem do texto, assegurar a transmissao correta do contedudo e
do significado do texto, guiar o leitor para uma compreensao eficaz do texto e
convida-lo a ler, garantindo gue nunca se sinta desconfortavel ou interrompido.

Para alcancar isso, € importante ter em mente que cada livio possul uma
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identidade unica gue necessita de um tratamento tipografico especifico e

especial. A tipografia esta presente para honrar o conteudo do livro.

2.4.4 Cor e mancha gréfica

Determinar as dimensdes da area ocupada pelos elementos graficos no
design € uma tarefa que o designer grafico deve realizar apenas gquando Possui
pleno conhecimento do tamanho do texto, da quantidade de imagens a serem
inseridas e do numero de paginas disponiveis para o layout. Aléem disso, €
igualmente importante ter uma visao geral de como planeia abordar globalmente
a solucdo para o layout em guestao. Durante a fase de planeamento, os esbocos
devem transmitir claramente a disposicdo do texto e das imagens, tendo em
conta também o numero de paginas definido previemente para o artigo em
guestao. Por exemplo, como referido anteriormente um texto extenso e mais
denso pode ser distribuido por um maior numero de colunas, com margens de

pagina e espacos entre colunas relativamente estreitos.

A cor desempenha um papel crucial como um elemento complementar, pois
adiciona profundidade a comunicacdo visual e contribui para a eficacia de uma
mensagem. Inicialmente, as publicacdes eram impressas apenas a preto e branco,
e a intfroducao das cores tinha como objetivo atrair a atencdo para aspetos
especificos. Atualmente, o uso de cores e praticamente indispensavel.

Weeb (2015), afirma que a cor pode ser empregue de varias formas para
criar contrastes. [..] Também podemos criar contraste ao colocar cores intensas
junto a cores mais suaves [..]. Quando cores fortes e vibrantes sao apresentadas
em conjunto, isso gera um impacto imediato. Se o objetivo for alcancar uma
sensacao de calma e serenidade, € aconselhavel utilizar fundos escuros ou
neutros para enfatizar um Unico tema de cor,

A ideia central € poder utilizar uma combinacao de cores de forma a reforcar
a mensagem, em vez de enfraguecé-la, com o objetivo de criar um resultado que
seja funcional, atraente e envolvente. Oliveira (2008), citado por Grade (2013, p.
44:
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No entanto nunca se deve ignorar a teoria das cores, nem o
significado que estas conjugadas nos transmitem, pois, a cor € um
dos elementos que possui um poder evocativo e emocional, sem,
no entanto, se tornar uma prioridade no recurso linguistico.
(Oliveira, 2008)

Assim, a selecdo das cores ndo apenas se vincula as qualidades visuais da
obra, mas também estd intrinsecamente ligada a perspetiva  do
designer/ilustrador sobre o conteldo a ser representado. A selec&o das cores
desempenha um papel fundamental na definicdo da identidade de um projeto
editorial especifico, conferindo-lhe singularidade e significado simbolico. Observar
0s principios de coeréncia cromatica e diferenciacdo, aléem de incorporar
conceitos de ritmo, equilibrio, tamanho e proporcdo, torna-se imperativo para
efetivamente transmitir as intencoes do designer.

Essa escolha de cores pode ter impactos significativos tanto no nivel fisico
guanto no emocional, influenciando pensamentos, sentimentos e percecdes de
uma pessoa. As cores tém a capacidade de evocar sensacoes, como harmonia,
tranquilidade, equilibrio, forca, seriedade ou energia, criar impressoes e estimular
reflexos sensoriais Unicos. No entanto, o comportamento das cores varia
dependendo dos diferentes meios, sejam eles fisicos ou digitais.

Cada cor possui um efeito distinto nos sentidos humanos, Caldwell e
/appaterra (2014), citado por Fonseca (2017, p. 49)

Lembre-se que qgualquer cor pode ser usada para enfatizar e
destacar, e cores especificas podem ser usadas simbolicamente ou
provocar emocoes e lembrancas, mas € improvavel gue funcione
tentar usar a cor para vender uma publicacdo, principalmente
poOrgue a cor © Muito pessoal € as associacoes gue provocam

dependem de diferentes fatores. (Caldwell e Zappaterra, 2014)

Portanto, ao selecionar uma cor, € crucial considerar cuidadosamente as
implicacoes psicologicas e culturais. A escolha das cores deve ser feita de maneira
estratégica, levando em consideracdo as nuances complexas das associacoes

culturais e das respostas emocionais que as cores podem evocar. A utilizacdo
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preferencial de algumas cores pode suscitar na pessoa um comportamento ou
uma opinido especifica, levando o objeto da comunicacao a influenciar o seu
leitor. (Breton, 2001, citado por Miguel, 2017).

Também € importante salientar os conceitos de ritmo e cor no contexto do
texto, conforme mencionado por (Rocha, 2012, citado por MeUrer, 201/). Esses
elementos estdo relacionados as formas, contra formas e a disposicdo dos

caracteres na composicao das palavras. De acordo com Bringhurst,

‘a cor tipografica refere-se a mancha de texto, mais densa ou mais
escura. Fatores como o espacamento entre palavras e letras, o
espacamento entre linhas e o uso de letras maiusculas, alem da
gualidade da tinta e do papel na impresséo, todos esses aspectos

influenciam a cor tipografica.” Bringhurst (2015, p. 370).

(Haslam, 2007/, concorda com Bringhurst, 2015) e acrescenta que a cor do
tipo também desempenha um papel importante na hierarquia, pois blocos de
texto mais escuros se destacam na pagina.

Além disso, o autor menciona também certos aspetos funcionais Nno uso da
cor. Utilizar caixas de texto com um fundo colorido atrai mais a atencao do leitor,
especialmente guando sdo usadas em areas peguenas. A adicdo de cor ao texto
¢ mais eficaz guando a fonte n&o tem serifas, devido a questdes de legibilidade.

Dentro deste contexto a cor assume um papel de grande importancia
devido ao seu potencial para expressar e intensificar a informacao visual. O uso
da cor num projeto editorial, para alem de acrescentar dinamismo e beleza,
desempenha diversas funcdes essenciais. Ele permite criar diferentes pontos de
foco visual, estabelecer hierarquias gue indicam imediatamente ao leitor o que
deve ser lido primeiro e contribui para a construcdo de um estilo e uma identidade
distintos. Esta abordagem ajuda a atrair e reter leitores. No entanto, assim como
outros elementos, a cor nao deve ser usada em excesso ou de forma nao
ponderada, mantendo-se sempre em harmonia com a publicacdo em guestao.
Garcia (2002), argumenta oue a cor ndo se limita apenas a uma dimensao
estética: ela possui trés atributos fundamentais: dinamica, temperatura e

simbolismo.
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A COor Ndo € apenas uma escolha estética, mas sim uma técnica pensada
com propositos funcionais, tais como: identificacdo, destague, ligacédo ou

persuasao.

2.4.5 Encadernacao

O ato de encadernar um livro visa conferir-lne uma estéetica
apelativa e resguarda-lo contra os efeitos do tempo. () "O cuidado
dispensado a um livro ndo guarda relacdo direta com o nivel
cultural da pessoa. O apreco pelo livro, ou seja, pela encadernacao,
¢ um sentimento peculiar que ndo esta ao alcance de todos.
Mesmo individuos cultos, apreciadores e conhecedores das artes
em geral, nem sempre partiiham dessa mesma apreciacdo pelo
livro. No entanto, a Encadernacédo € uma arte capaz de
proporcionar ao seu apreciador uma dupla satisfacao: visual e tatil.
(.) A encadernacao representa, em esséncia, a indumentaria do
livro. (Berger, 1957)

Encadernar consiste em arrumar as diversas partes de uma obra e junta-las
de modo a criar um unico volume compacto de facil manipulacdo, enquanto se
evita o desgaste e a deterioracdo. Deste modo, a encadernacao representa um
Processo de organizacao, protecao e preservacao da informacao contida no livro,

exigindo tempo, empenho e paciéncia.

Para um designer € necessario atribuir caracteristicas materiais e visuais para
a criacdo de um livro, a encadernacao faz parte dessas caracteristicas.

O meétodo de encadernacéo pode ser influenciado por diferentes fatores,
como a preferéncia por um acabamento mais luxuoso ou simples, a espessura da
publicacdo, a necessidade da resisténcia do mesmo, o custo envolvido, entre
outros. Alem disso, as etapas apos o corte e dobra podem variar dependendo do
tipo de encadernacao escolhido. Muitos desses processos podem ser realizados
de forma mecanica, em algumas graficas algumas etapas ainda podem ser

conduzidas manualmente.
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A encadernacao de livros € um oficio abrangente e multidisciplinar,
gue pode envolver a ilustracéo, o design grafico, a fotografia, a
impressao, as costuras, a producao de papel artesanal e varias
outras disciplinas artisticas. Essa € uma das razdes pelas quais ela
desperta tanto interesse nas pessoas criativas, gue podem aplicar
0S seus gostos e talentos no processo de confecdo de um livro
artesanal. (Rivers, C., 2014, p.7)

Temos a encadernacdo agrafada, este método € o mais basico de
encadernacao e ¢ aconselhado apenas para publicacdes com poucas paginas.
AS paginas sao agrupadas como um unico caderno e unidas entre s
exclusivamente por agrafos, geralmente de dois a trés, incluindo a capa. A
encadernacdo com capa dura, tem uma capa rigida e € costurada na lombada.
A0 observar a parte superior da lombada, & possivel notar gue o livro € composto
por varios cadernos gue estado unidos entre si. Ao abrir o livro entre esses
cadernos, conseguimos identificar as juncoes. A encadernacdo térmica
possibilita que os livros se abram facilmente e tenham uma ampla margem. No
entanto, alguns tipos de papel Nndo aderem bem, e com © Uso, comecam a soltar-
se. Geralmente, sdo utilizadas folhas soltas para as paginas, enquanto a capa,
lombada e contracapa permanecem na mesma folha, que normalmente tem uma
gramagem superior a do miolo. Essa folha € dobrada e colada, permitindo
diferenciar o tipo de pape! utilizado. A encadernacdo manual € uma das diversas
praticas artesanais ainda em vigor nos dias de hoje. Este oficio demanda
habilidades especificas e conhecimentos tecnicos, resultando de um conjunto de
Drocessos Nos guais sdo aplicadas diversas técnicas e estilos. A encadernacdo
manual, engquanto expressao cultural, representa um oficio gue se revela recetivo
a inovacédo. Esta capacidade de adaptacdo resulta da combinacdo de diferentes
elementos, refletindo na habilidade de acompanhar as tendéncias do exigente
mercado contemporaneo.

A capacidade de selecionar a encadernacao apropriada desempenha um
papel fundamental na criacdo de um objeto editorial completo, desde o design

da pagina até a escolha da linha de costura.

81






METODOLOGIAS £ (UESTOES
DE INVESTIGACAO



METODOI

R QUEST
INVESTIG

9

JGIAS

£S DE




I1l. METODOLOGIAS

3.1 QUESTOES E PROCESSO DE INVESTIGACAO

Tal como apresentado na secdo introdutdria, este capitulo da presente
pesquisa explica a abordagem metodologica utilizada, de natureza mista ja que
envolveu uma recolha de anuncios, e posteriormente uma analise gualitativa dos
selecionados.

Apos a fase inicial das leituras que constituiram o engquadramento tedrico,
procedemos a coleta de uma vasta gama de anuncios desde os anos 50 ate os
dias atuais, com foco na evolucdo e representacdo do papel da mulher na
publicidade em Portugal ao longo das referidas deécadas. Tal coleta foi realizada
através da obtencdo de exemplares representativos provenientes de diversas
fontes, como bibliotecas, publicacdes periodicas e arguivos. Em certos casos
particulares, a obtencao fisica dos anuncios revelou-se inviavel.

A maior parte dos anuncios foram originalmente publicados em revistas,
como por exemplo o Expresso e a Cronica Feminina gue oferecem uma visao
mais ampla e multifacetada das experiéncias femininas, refletindo uma narrativa
mMais inclusiva e progressista em relacdo aos papdis de género e identidade.

Ao contrario de revistas como ELLE ou ACTIVA, gue muitas vezes priorizam
uma abordagem mais voltada para moda, beleza e estilo de vida, gue ndo ¢ o gque
se pretende neste projeto, dai optarmos por publicacdes como a Maxima e o
Expresso gque nao se limitam apenas a temas tradicionalmente associados ao
universo feminino, mas gque também exploram guestdes sociais, politicas e
culturais relevantes para o sexo feminino.

No processo de selecégo, foram escolhidas entre 3 e 6 pecas publicitarias
para cada década, sendo estas posteriormente submetidas a uma analise visual
pormenorizada, centrada no conteudo e mensagem transmitida por cada
anuncio. O objetivo primordial consistiu na compreensdo da esséncia subjacente
a mensagem veiculada por tais anuncios. Cada analise foi encerrada com uma
sintese das principais ideias presentes, acompanhada de uma selecdo de

palavras-chave gue melhor capturam a mensagem inerente a cada anuncio. Esta
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etapa fol meticulosamente organizada em Fichas de Analise as guais compoem

o Apéndice A - Fichas de Estudo exemplificadas aqui pela Ficha de Analise n°39.

ANO: 2020

PUBLICAGAO:

CATEGORIA:

AMBIENTE DO
PROTAGONISTA:

PROTAGONISTA:

ESTEREGTIPOS DO
GENERO FEMININO:

TIPO DE IMAGEM:

MARCA: MiELE

FICHA DE ANALISE, N'39.

Misle

Eletrodomésticos
e Produtos

Casza

Pessoa Comum

Escrava da lar

Fotografia

TRANSCRIGAO DO TEXTO:

1 colsas que duram para semre. Algumas podemos escolner.
Elerta pelos consumidores marca 41 em termos de durabilidade.

SINTESE DA ANALISE:

A mensagem subjacente neste andnclo parecs sugerr uma representacio estereotipada das
responzzbilidades domésticas femininas, onde a mulner esté sssociads & cozinha & & impeza,
enquanto tenta esconder a dificuldade dessas tarefas por trds de uma pose descontralda.
Isto sugere uma mentalidade antiquada sobre os papéis de género & a divis2o de trabalho
doméstico, mesmo em tempos modernos.

SLOGAN:

Miele, hd cotsas que duram para sempre.

Figura 23 | Anuncio Miele, 2020.

Atraveés da interseccdo das ideias e palavras-chave destacadas no contexto
de cada anuncio, e subseguente analise dos mesmos, procuramos abordar as
guestoes de pesquisa delineadas no primeiro capitulo. Alem disso, visamos avaliar
se a publicidade refletiu os momentos de transformacao sociocultural gue

caracterizaram determinados periodos na evolucao do papel da mulher.
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3.2 JUSTIFICACAO DA ESCOLHA DOS ANUNCIOS DE ESTUDO

A escolha dos anuncios para analise foi fundamentada na
representatividade historica e na evolucdo da publicidade destinada ao publico
feminino ao longo do tempo, desde os anos 1950 até 2024, Os anuncios foram
selecionados com o intuito de abordar diferentes eépocas e refletir as mudancas
sociais, econdmicas e culturais gue influenciaram a percecdo e o papel da mulher
na sociedade.

Primeiramente, os anuncios dos anos 1950 refletem uma epoca em que as
mulheres eram predominantemente retratadas em papéis domésticos,
enfatizando a sua responsabilidade na manutencdo do lar e na satisfacdo dos
desejos e expectativas masculinas. Exemplos como os anuncios da Formica e do
OMO ressaltam a associacéo da mulher a gestao domestica e a preocupacao
com a limpeza, enguanto os anuncios da Tokalon e do Vagueiro destacam a
énfase na aparéncia fisica feminina e na procura pela validacdo externa.

AO avancar para os anos 1960, observa-se uma continuacdo desses
estereotipos de género, juntamente com uma incipiente representacdo da mulher
como consumidora e usuaria de tecnologia domeéstica. Os anuncios da Cinzano
e da Miele exemplificam essa transicao, associando produtos a uma imagem de
sofisticacdo e modernidade, respetivamente, enguanto ainda mantém elementos
de objetificacao feminina.

Na década de 1970, surgem anuncios que refletem uma crescente
conscientizacao e qguestionamento dos  papeis  tradicionais de género,
impulsionados pelos movimentos feministas da época. Exemplos como os
anuncios da Rexina e da Fondigene destacam uma mudanca na representacao
da mulher, promovendo mensagens de empoderamento, autonomia e
diversidade corporal.

Nos anos 1980, a publicidade continua a refletir mudancas sociais e culturais,
embora ainda haja persisténcia de esteredtipos de género e objetificacao
feminina em muitos anuncios. Exemplos como os anuncios da Sony e da
Mercedes enfatizam a associacao da mulher a sensualidade e ao consumo,
enguanto outros nos anos 2000, os anuncios da Dove e da Auchan, promovem
mensagens mais inclusivas e progressistas, desafiando padroes tradicionais de

beleza e saude.
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Vinculo emocional entre a
juventude
e 0 estilo de!

Mercede
Teparou em si.

Mas uma expressao (e
- Identidade.

Figura 24 | Miolo do livro Projeto, pag. 128 e 129.

A variedade de temas e mensagens abordados nos anuncios selecionados
permite uma analise abrangente da evolucdo da publicidade voltada para o
publico feminino ao longo das décadas, destacando tanto os avancos guanto os
desafios enfrentados na representacdo e no empoderamento das mulheres na

sociedade.

3.3 ESTRUTURACAO E PARAMETROS DE ANALISE

Para realizar uma analise coerente e responder as Questdes de Investigacao
propostas, fol essencial estruturar a analise dos anuncios, definindo uma série de
parametros. Antes da analise propriamente dita de cada anuncio, foi realizada
uma recolha de informacdes basicas relacionadas a com 0SS mMesmos.
Posteriormente, foram identificados sete critérios para a selecdo e analise dos

anuncios:
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1. Ano do Anudncio: O ano em gue o anuncio fol publicado.
2. Fonte de Publicacdo: A publicacdo de onde o anuncio fol obtido.

3. Figura Central: A presenca de uma figura feminina adulta como figura
central do anuncio. AnUncios gue apresentam apenas criancas, personagens de

fantasia ou ficcdo foram excluidos da analise.
4. Marca do Produto: A marca do produto anunciado.

5. Tipo de Produto: A categoria de produtos associada a figura central,
incluindo Alimentacdo e Bebidas, Eletrodomeésticos, Higiene Pessoal, Perfumaria
e Cosmeética, Produtos Farmacéuticos, Produtos de Limpeza, Vestuario e

Acessorios, Instituicdo Bancaria, Informatica e Som.

6. Ambiente da Protagonista: O ambiente em que a protagonista do

anuncio ¢ situada, como Casa, Escritdrio ou Espaco Exterior (Rua).

7. Protagonista: A funcdo desempenhada pela figura central em relacéo ao
produto anunciado, que pode variar entre representacao de pessoa comum ou

celebridade.

8. Esteredtipos de Género Feminino: |dentificacédo de estereotipos
associados a figura feminina no anuncio, como Mulher-Objeto, Rainha do Lar,

Escrava da Beleza, ou presenca de mais de um estereotipo.
9. Tipo de Imagem: Se a imagem ¢ uma fotografia ou uma ilustracao.

10. Tipo de Discurso e Mensagem: Analisamos o conteldo dos textos e a

mensagem principal transmitida.

Durante a analise, consideramos o conteudo e a mensagem gue © anuncio
procura transmitir ao observador. Este Ultimo parametro permite examinar o tipo
de discurso, a sua conotacdo, mensagem pretendida e a exposicao visual da

mulher no anuncio, incluindo a forma como se apresenta € 0 seu posicionamento.
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E neste Ultimo parédmetro gue nos é permitido identificar as principais ideias
transmitidas em cada anuncio e recolher informacdes relevantes para responder
as Questoes de Investigacao. Essas informacoes sao entao utilizadas para realizar
um cruzamento de dados, possibilitando uma analise mais abrangente e
conclusiva.

Sendo recolhidas as informacdes mais pertinentes desta analise gualitativa
permitiram uma sintese de conteudos que viriam a ser utilizados no livro de

projeto.

FICHA DE ANALISE, N33

ANO: 2007

PUBLICACAO: Desconhecido
MARCA: BECEL

CATEGORIA: Alimentacado e Bebidas
AMBIENTE DO Casa
PROTAGONISTA:

PROTAGONISTA: Pessoa Comum

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Mulher-Objeto

TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Em 2007 vou mastigar melhor.
Becel ama o teu coracao.

SINTESE DA ANALISE:

A mensagem implicita parece combinar a ideia de uma alimentacao saudavel, simbolizada pela
fruta, com uma conotacao sexual. Isso pode sugerir uma associac&o entre consumir o produto e
atrair a atencao masculina, criando uma conexao entre a manteiga Becel e a ideia de desejo.

SLOGAN:

Becel ama o teu coracao

Figura 25 | Anuncio Becel 2007
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IV. PROJETO

4.1 INTRODUCAO

Nesta etapa, estamos empenhados no desenvolvimento de um livro que
compila anuncios publicitarios desde a década de 50 até os dias atuais,
acompanhados de informacdes pertinentes sobre cada anuncio. O proposito
subjacente ¢ abordar de forma criativa, dentro de um design convencional, dados
relevantes acerca de cada anuncio, visando divulgar e compreender o papel da

mulher na sociedade tal como refletido na publicidade.

A diversidade e a inclusao for-
naram-se mais relevantes, com
anincios que refletem mulheres
de diferentes origens étnicas,
idades, tamanhos e orientacoes

sexuais. Questaes relacionadas
com igualdade de eénero e em-
poderamento feminino lambém
{ém sido abordadas em aloumas
campanhas.

Figura 26 | Miolo do livro Projeto, pag. 120 e 121,

O objetivo € oferecer uma analise abrangente e aprofundada sobre a
representacao da mulher na publicidade ao longo das décadas, explorando como
0s anuncios evoluiram em termos de retrato, esteredtipos, e percecdes de geénero.
Esta compilacdo ndo se limita apenas a exibir os anuncios em si, mas também
procura contextualiza-los, fornecendo informacdes adicionais que ajudam a

elucidar o contexto social, politico e cultural em que foram produzidos.
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Figura 27 | Miolo do livro Projeto, pag. 114 e 115,

Ao destacar a presenca da mulher na publicidade ao longo do tempo,
esperamos promover uma reflexao critica sobre as mudancas e continuidades
nas representacoes femininas, bem como sobre o impacto dessas representacoes
na percecao publica das mulheres e nas dinamicas de poder de genero na
sociedade. Alem disso, esperamos oferecer insights valiosos sobre como a
publicidade pode tanto refletir quanto influenciar as normas sociais e as
expectativas em relacao as mulheres, contribuindo assim para um dialogo mais

amplo sobre a igualdade de género e a representacdo feminina nos media.

Nesse sentidb,

seo YDAWI'D eA YMLMQ
ﬂ VoSS percecin ¢ dela

e AQueo aVWm&lD nos Aﬂ

A vwflr dade de percecies
omdas KJA publicidade a0 Iow
do séeu passado foital, %me
olha-14 dd-vos
asensaciio de estanmos
Femwfe uma penmmvfh
Tianstormaso.

Figura 28 | Miolo do livro Projeto, pag. 88 e 89.
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4.2 CONTEXTUALIZACAO DA ANALISE

A publicidade procura, muitas vezes, envolver os consumidores atraves de
mensagens claras e diretas, mas tambem através de apelos emocionais. Os
anuncios freguentemente utilizam imagens atraentes e historias emocionais para
estabelecer uma ligacdo com o publico-alvo. Embora esta abordagem estética
seja eficaz para capturar a atencao e produzir respostas emocionais, ela tambeéem
pode distorcer a verdade em favor de uma narrativa mais envolvente. Isto gera
um conflito entre a credibilidade da informacao e a estetica do anuncio. (Trindade,
2008).

A desi
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um undo mais rehogmdv-
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il das pessons,
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ﬁéwm guess dis'h"v?ue.

Figura 29 | Miolo do livro Projeto, pag. 70 e 71.

Além disso, € importante destacar o papel significativo desempenhado pela
publicidade na configuracéo da cultura e nos padroes de consumo. Os anuncios
nado espelham apenas a sociedade, mas tambeém exercem uma influéncia
significativa sobre ela. Eles tém o poder de criar desejos, necessidades, definir
ideais de beleza, promover estilos de vida especificos e até mesmo impactar o
comportamento das pessoas. Nesse contexto, a publicidade n&o apenas
representa a contemporaneidade, mas tambeéem a modela, transformando-a num
"'mercado” onde as escolhas dos consumidores sao consideravelmente

influenciadas.
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Figura 30 | Miolo do livro Projeto, pag. 110 e 111,

Assim como a informacdo no jornalismo, a publicidade desempenha um
papel crucial na construcao da percecao da realidade. Enguanto o jornalismo
procura relatar objetivamente os fatos e eventos do mundo, a publicidade molda
a maneira como vemos e interagimos com o mesmo. Portanto, a fronteira entre
publicidade e informacdo muitas vezes se torna impercetivel, especialmente
guando 0s anuncios incorporam elementos narrativos que se assemelham ao
estilo jornalistico.

“A publicidade tem assim um papel muito mais decisivo do que o de ilustrar,
ou refletir, a nossa contemporaneidade: ela € também, em certa medida, a propria
realidade em processo de transformacdo. I1sso aproxima-a, mais uma vez, da
informacao, porgue o jornalismo também ndo € apenas uma consequéncia do
que aconteceu, mas a unica forma de se saber o que aconteceu, o gue O

confunde, inevitavelmente, com isso que aconteceu.” (Trindade, p. 18, 2008)
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. forma sedutora.

Figura 31| Miolo do livro Projeto, pag. 138 e 139.

A publicidade transcende & sua funcdo como um mero meio de
comunicacao comercial, tornando-se um agente de mudanca significativo nas
sociedades industrializadas. Ela exerce influéncia sobre a cultura, os
comportamentos e a forma como as pessoas percebem a realidade,
frequentemente desafiando a linha ténue entre informacao e persuasao. A tensao
inerente entre credibilidade e estética desempenha um papel central na dinamica
da publicidade no cenario contemporaneo. Trindade afirma ‘@ o anuncio que diz
O gue o produto € mais do gue o contrario. Nesse sentido, se o produto € a
realidade, a nossa percecao dela ¢ a gque o anuncio nos da. A guantidade de
percecoes criadas pela publicidade ao longo do século passado foi tal, que olha-
la da-nos a sensacéo de estarmos perante uma permanente transformacao.”
(Trindade, p. 22, 2008)
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4.3 JUSTIFICAGAO DA ESCOLHA PARA O LIVRO

O estudo em questado aborda a evolucdo dos anuncios direcionados ao
publico feminino ao longo das deécadas. Este capitulo em particular tem como
objetivo apresentar uma analise detalhada dos anuncios selecionados e justificar
a escolha dessa selecao para o livro objeto.

Os anuncios escolhidos abrangem um periodo de diversas décadas, desde
0s anos 1950 até aos dias atuais, e representam diferentes produtos e marcas. A
escolha desses anuncios foi feita com base em critérios como relevancia historica,
representatividade da época, mudancas nos padroes sociais e culturais, bem
como a evolucao das estrategias de marketing voltadas para as mulheres.

Por exemplo, o anuncio da Formica de 1954 pode ser visto como um
exemplo dos padroes de género predominantes na época, com  uma
representacao da mulher centrada no papel domestico e nas tarefas domesticas.
Ja o anuncio da Tampax de 1980 representa uma mudanca significativa, ao
abordar abertamente questdes relacionadas a menstruacdo, o que era

considerado tabu em décadas anteriores.
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Figura 32 | Miolo do livro Projeto, pag. 80 e 81.
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Outros anuncios, como o da Mercedes de 1993, mostram uma abordagem
mais voltada para a independéncia e o empoderamento feminino, refletindo as
mMmudancas sociais e culturais ocorridas ao longo do tempo.

Portanto, a selecdo desses anuncios no livro permite ao leitor visualizar e
compreender de forma mais clara como as percecdes sobre o papel das mulheres
Nna sociedade, bem como as estratégias de marketing voltadas para elas,
evoluiram ao longo das decadas. Cada anuncio escolhido contribui para uma
narrativa mais abrangente sobre a historia da publicidade dirigida ao publico

feminino.
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V. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

5.1 VERIFICACAO DAS RESPOSTAS AS QUESTOES DE
INVESTIGACAO

Ao longo deste estudo examinamos em profundidade a evolucdo da
publicidade destinada ao publico feminino desde os anos 1950 até o presente,
com o objetivo de compreender a interacdo entre a publicidade e os movimentos
sociais gue influenciaram as diferentes épocas abordadas. Por meio da analise de
um conjunto representativo de anuncios, contextualizando-os dentro de um
percurso historico, social e econdmico, buscamos entender como a comunicacdo
e a linguagem utilizadas na publicidade evoluiram ao longo do tempo. Esta analise
proporcionou  insights valiosos sobre como a publicidade tem refletido e
influenciado o papel da mulher na sociedade, sua evolucdo e transformacao ao

longo das deécadas.

Ql- De que forma a publicidade e os anuncios dirigidos ao publico

feminino refletem a evolucdo do papel da mulher na sociedade?

A publicidade destinada ao publico feminino reflete a evolucédo do papel da
mulher na sociedade ao longo das décadas, demonstrando uma interacao
complexa com os movimentos sociais. A analise dos anuncios ao longo do tempo
revela mudancas na comunicacdo e linguagem publicitaria, refletindo e
influenciando a transformacao da mulher na sociedade. Essa evolucdo pode ser
observada através da representacdo e dos papéis atribuidos as mulheres nos
anuncios, proporcionando insights valiosos sobre sua evolucado e o seu papel Na

sociedade
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Questdes secundarias:

Q2- Que tipo de mensagens sdo transmitidas pelas marcas de produtos

direcionados ao publico feminino?

As marcas de produtos direcionados ao publico feminino transmitem uma
variedade de mensagens, muitas das guais refletem e perpetuam normas de
género e expectativas sociais historicamente estabelecidas. Ao longo das
décadas, desde os anos 1950 ate o presente, essas mensagens evoluiram, mas
ainda carregam elementos comuns. Inicialmente, muitos anuncios enfatizavam a
ideia de gue a valorizacdo e aceitacdo da mulher dependiam da sua capacidade
de satisfazer as expectativas e desejos masculinos, além de destacar sua funcao
tradicional na esfera doméstica. Por exemplo, anuncios dos anos 50 como os de
Pepsodent e Formica sugerem gue a aparéncia feminina e suas habilidades
domeésticas eram cruciais para sua validacao social. Ao longo das decadas, houve
uma mudanca gradual para mensagens que enfatizam a independéncia e
empoderamento feminino, como visto em anuncios mais recentes da Rexina e da
Dove. Essas marcas buscam promover uma imagem positiva da mulher,
desafiando estereotipos de beleza e defendendo a autoaceitacéo

independentemente dos padrdes estéticos convencionais.

Q3- Existem mensagens subentendidas além das mensagens objetivas

associadas aos produtos?

Além das mensagens objetivas associadas aos produtos, muitos anuncios
contém mensagens subentendidas que refletem e reforcam valores culturais e
estereotipos de género. Por exemplo, anuncios como os de Tokalon e Pepsodent
dos anos 50 sugerem gue a autoestima e valor da mulher sédo determinados pela
aprovacdo externa e pela conformidade com padrdes de beleza estabelecidos.
Da mesma forma, anuncios mais recentes, como os da Sony e da Mercedes,
exploram a imagem feminina como um meio de atrair atencdo e prazer,
vinculando o consumo dos produtos a sexualidade e glamour. Essas mensagens
subentendidas muitas vezes reforcam expectativas culturais sobre o papel da

mulher na sociedade e perpetuam ideais de beleza e comportamento especificos.
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Q4- A publicidade refletiu os momentos que podemos assinalar como

importantes na evolucdo/libertacdo da mulher?

A publicidade refletiu os momentos importantes na evolucdo e libertacédo
da mulher, mas nem sempre de maneira progressista ou equitativa. Ao longo das
décadas, vimos mudancas nas representacdes femininas na publicidade,
refletindo movimentos sociais e mudancas nas normas culturais. Por exemplo,
anuncios dos anos /O, como os da Rexina e da Fondigene, refletermn um crescente
movimento de empoderamento feminino e desafio aos papeis de género
tradicionais. No entanto, tambeém vemos persisténcia de estereodtipos e padroes
de beleza restritivos, especialmente em andncios mais recentes que continuam a
associar a imagem feminina a sensualidade e atratividade fisica. Portanto,
enguanto alguns anuncios refletem avancos na representacado da mulher na
sociedade, outros perpetuam ideais de beleza e papeis de género limitados,
indicando uma complexa interacao entre publicidade, cultura e movimentos
soclais.

AS respostas as guestdes foram abordadas e respondidas ao longo do
trabalho, destacando as conclusdes alcancadas e identificando possiveis areas

para futuras pesqguisas e aprofundamento do tema.

5.2 CONTRIBUTOS

A pesguisa sobre a evolucao da publicidade direcionada ao publico
feminino entre os anos 1950 e o presente proporcionou uma compreensao
abrangente das mudancas na comunicacao e na linguagem utilizada ao longo do
tempo. Ao examinar um conjunto selecionado de anuncios publicitarios e
enquadra-los dentro de um contexto historico, social e econdmico, foi possivel
identificar contribuicoes significativas para o entendimento da relacaéo entre a
publicidade e os movimentos sociais gue influenciaram diferentes épocas.

Essa analise revelou insights cruciais sobre como a publicidade tem sido
reflexo e agente de mudancas no papel da mulher na sociedade. Desde os
estereotipos dos anos 1950 até as representacoes mais progressistas da
contemporaneidade, os anuncios forneceram um espelho para as transformacoes

na percecdo publica da feminilidade, contribuindo para a construcdo de



identidades e narrativas de género ao longo do tempo. Essa compreensdo mais
profunda nao apenas ilumina a historia da publicidade dirigida as mulheres, mas
também oferece perspetivas valiosas sobre a evolucdo e o impacto dos

movimentos feministas e outras mudancas sociais ao longo das décadas.

5.3 LIMITAGOES, CONSTRANGIMENTOS E RECOMENDAGOES PARA
FUTURAS INVESTIGACOES

Apesar dos esforcos empreendidos nesta pesquisa para compreender a
evolucdo da publicidade dirigida ao publico feminino ao longo do periodo de
1950 a 2024, ¢ importante reconhecer as limitacoes e desafios encontrados
durante o processo.

Uma limitacdo significativa deste estudo reside na disponibilidade e
acessibilidade dos materiais publicitarios ao longo do tempo. A coleta de um
conjunto representativo de andncios para analise pode ter sido dificultada pela
falta de preservacéo adeguada de materiais de épocas passadas, bem como pela
falta de acesso a arguivos de anuncios especificos. Isso pode ter influenciado a
abrangéncia e a representatividade da amostra analisada, limitando &
profundidade da compreensdo sobre certos periodos ou tendéncias na
publicidade dirigida as mulheres.

Além disso, € importante reconhecer gue a interpretacdo dos anuncios
publicitarios € intrinsecamente subjetiva e pode ser influenciada pela perspetiva
do pesquisador. Apesar dos esforcos para adotar uma abordagem objetiva e
critica, @ possivel gue certos significados subjacentes nos anuncios tenham
escapado a analise.

Outro constrangimento relevante ¢ a complexidade da interacdo entre a
publicidade e os movimentos sociais ao longo do tempo. Embora este estudo
tenha se proposto a analisar essa interacdo, € importante reconhecer gue os
anuncios sdo apenas uma faceta da cultura visual e da narrativa social. Futuras
pesguisas podem beneficiar da incorporacdo de meétodos adicionais, como
entrevistas com publicitarios, consumidores e ativistas, para obter uma
compreensao mais aprofundada dessa interacéo.

Com base nas limitacdes e nos constrangimentos identificados, recomenda-

se gue investigacoes futuras adotem abordagens interdisciplinares para examinar
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mais profundamente a evolucado da publicidade dirigida ao publico feminino. Isso
pode incluir a analise de outras formas de media além de andncios impressos,
como anuncios comerciais, campanhas online e influenciadores digitais. Alem
disso, € essencial que futuras pesquisas considerem a diversidade de experiéncias
femininas, levando em conta guestdes de etnia, classe, sexualidade e identidade
de geénero. Somente por meio de uma abordagem abrangente e inclusiva,
podemos verdadeiramente compreender a complexidade da representacdo das
mulheres na publicidade e a sua relacdo com os movimentos sociais ao longo do

tempo.
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FICHA DE ANALISE, N21

]

‘ ANO: 1950
: z%?é:ﬁﬁff\o O Seculo llustrado
: MARCA: TOKALON
Y
] : CATEGORIA: Perfumaria e Cosmeética
} { i s L e o
~ ‘\ eu tinha poros dilatados...
& wdiz a Ef“ Sr.t D Adalgiza Maria da S. F.. do Porto} AMBIENTE DO
} ETm e e o G PROTAGONISTA:
{ E""‘%Jm 2 sua bdmm::.g:el:: s’;:l:':fr:r: s
ragas. a0 m:l;:n d::(c'cmme. a r;novngi_o nu&nj da pele
= P a razao pe ual, pela
ﬁn'-:o wd:on:;; m rl":m‘ o sthvare cid A PROTAGONISTA: Pessoa Comum
~ Também. pode embelezar a sua pele,

= :-e-n’. é: m:!l,l;’: T? s noites. aplique na face e

praduta. active «Biocels—. contra exclusiva e : >
B Con Tﬁ«nﬂ:&hjﬁ: pig.TE,rw.‘: i ESTEREOTIPOS DO Escrava da beleza
e A L e GENERO FEMININO:

-tz de pécego ¢ um brilho. que atrairi todos os olhares, Du.

~ rante g dia, o Creme Tokalon branco protegeri a face  cons-
oot @rfumm?lqnmm-acdinuba‘np-n‘owde arroz.

~ Trate desde hoje a sua pele com o Creme Tokalon. P

1 & . ;'Fhl-oqm;a’;.m:.;., & TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Agui eu tinha poros dilatados...

.diz a Exma Sr2 D. Adalgiza Maria da S. F. do Porto; < mas depois de ter aplicado durante alguns
dias o Creme Tokalon, a minha pele tornou-se macia, aveludada e mate>.

N&o se trata de uma excecdo, Milhares de senhoras, em todo o Mun-do, devem a sua beleza ao
Creme Tokalon, ndo somente cuida da sua tez, como ainda a embeleza. Também pode embelezar
a sua pele, se seguir este conselho: Todas as noites, aplique na face e no pescoco o produto activo
<Biocel> - que se encontra exclusivamente no creme Tokalon - volta a dar nova elasticidade a uma
oele fatigada. De manha, aplique o creme Tokalon branco. Ele dara imediatamente a sua pele uma
aparéncia mate, uma tez de pécego e um brilho que atraira todos os olhares. Durante o dia, o Creme
Tokalon branco protegera a face e constituira ao mesmo tempo uma excelente base para o po de
arroz. Trate desde hoje a sua pele com o Creme Tokalon.

SINTESE DA ANALISE:

Neste anuncio a beleza da mulher destina-se a agradar aos outros, nao a si propria. O andncio
retrata a mulher como al-guém cujo valor pessoal depende da sua aparéncia. A mensagem subja-
cente € que a motivacdo para ficar bela reside na procura pela validacdo externa, sugerindo uma
perspetiva gque diminui a importancia do amor-proprio e coloca em énfase atrair os olhares dos
outros sobre si propria para aprovacao

SLOGAN:

Tokalon trata e embeleza a sua pelel

Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2008). Foi Vocé que Pediu uma Historia da Publicidade? Lisboa. Tinta da China



FICHA DE ANALISE, N22

ANO: 1954
g%?é:ﬁﬁfﬁo O Seculo llustrado
MARCA: PEPSODENT
os seus dentes CATEGORIA: Higiene Pessoal
'T'epaodmd: elimina-a
- : : AMBIENTE DO s
> 4 g ]
porque contém Irmum = PROTAGONISTA:
Os seus dentes ndo sio tio ¢ S
brancos ‘quanto o poderiam ser : PROTAGONISTA: Pessoa Comum

sobre eles deposita-se diaria-
‘mente uma pelicula de impure-
‘zas que os embacia e lhes rouba
o brilho natural. Somente a
‘pasta dentifrica Pepsodent pode

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Escrava da beleza

TIPO DE IMAGEM: Fotografia e llustracao

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Uma pelicula embacia os seus dentes Pepsodent elimina-a porgue contém Irium.

Os seus Nao sao tao brancos quanto o poderiam ser: sobre eles deposita-se diariamente uma
pelicula de impureza gue 0os embacia e Ihes rouba o brilho natural. Somente a pasta dentifrica
Pepsodent pode dissolver integralmente essa pelicula porque so ela contém essa substancia
magica gue se chama: Irium. Use Pepsodent e dentro de poucos dias os seus dentes recuperacao
toda a sua brancura natural.

Releva a verdadeira brancura dos seus dentes.

SINTESE DA ANALISE:

A mensagem implicita sugere gue a brancura dos dentes € um atributo desejavel para conquistar
a admiracdo e atencdo dos outros, e o produto Pepsodent € apresentado como o Unico produto
capaz de alcancar essa brancura.

SLOGAN:

Uma pelicula embacia os seus dentes Pepsodent elimina-a porque contem Irium.

Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2008). Foi Vocé que Pediu uma Historia da Publicidade? Lisboa. Tinta da China
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ANO: 1954

z%?é:ﬁﬁfﬁo O Seculo llustrado
MARCA: FORMICA

CATEGORIA: Produtos de limpeza

AMBIENTE DO
PROTAGONISTA:

Casa

PROTAGONISTA: Pessoa Comum

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Rainha do lar

TIPO DE IMAGEM: llustracao

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Se quiser pode tornar os recantos do seu lar verdadeiramente acolhedores, desde que revista os
seus moveis com Formica, que lhes dard um novo encanto.

Ela poupa-lhe minutos em cada servico. Um pano humido € o suficiente para limpar a gordura, doce
tinta, etc. em poucos segundos, deixando-a resplandecente como nova. Jamais se inquietara com
nodoas.

A Formica mantéem-se atraves de aturado uso. Traz-lhe descanso por uma vida inteira. Veja como ela
torna a sua casa diferente, e desejara revestir com Formica todos 0s seus moveis € mesmo algumas
paredes. E um produto higiénico decorativo e duradoiro, hd mais de trinta anos preferido e Unico em
todo o mundo.

SINTESE DA ANALISE:

Este andncio retrata a tipica dinamica de genero da epoca, enfatizando o papel da mulher na
manutencdo do lar. A imagem reflete as normas e as expectativas sociais da época, promovendo a
ideia de que a felicidade da familia esta ligada a eficiéncia na gestdo domestica.

SLOGAN:

Moderniza o seu lar!

*Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2008). Foi Vocé qgue Pediu uma Historia da Publicidade? Lisboa. Tinta da China
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UMENTEMAISBRANCO!  ANO: 1058

oA
Super da super brancura 4 roupa devido a sua espuma

fante. espessa, activa e macial

Super solta rapidamente a sujidade dos tecidos e man-
em suspensao na agua porque contém um elemento
vente da sujidade. 2

Super ¢ o detergente que todas as donas de casa m A
ferem! L . . .
e e s R g‘i’“Bé' II ﬁﬁﬁf\o Cronica Feminina

4gua lavam toda a roupa da semana da
imples, répida e melhor para a roupal

MARCA: OMO

CATEGORIA: Produtos de limpeza

AMBIENTE DO

PROTAGONISTA: Lasa

PROTAGONISTA: Pessoa Comum

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Rainha do lar

TIPO DE IMAGEM: Fotografia e llustracéo

TRANSCRICAO DO TEXTO:

A sua vizinha nota logol Omo Super lava realmente mais branco!

Omo super da super brancura a roupa devido a sua espuma abundante, espessa, activa e macia!
Omo Super solta rapidamente a sujidade dos tecidos e mantém-na em suspensao Na agua porgue
contém um elemento dissolvente da sujidade

Omo Super ¢ o detergente que todas as donas de casa modernas preferem!

Use Omo Super e repare ainda, so trés chavenas em meio tanque de agua lavam toda a roupa da
semana de maneira mais simples, rapida e melhor para a roupal

SINTESE DA ANALISE:

A mensagem sugere gue usar OMO ndo apenas resulta em roupas mais brancas, mas tambem
projeta uma imagem de superioridade da mulher gue o usa., insinuando que faz inveja a vizinha,
cuja roupa ficou mais escura ao usar outro produto. Alem disso, minimiza as dificuldades da tarefa
sugerindo gue OMO torna o processo mais facil e eficaz.

SLOGAN:

Omo Super lava no tangue ainda mais branco!

*Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2008). Foi Vocé qgue Pediu uma Historia da Publicidade? Lisboa. Tinta da China



()
conseguidos por

esfa senhora podem fo-
das as senhoras conse-
guir também.

_ A margarina Vdquelro
torna tudo mais apelitoso. Preparada
com Sleos vegelals purfssimos, ¢ alla-
mente vitaminada, a margarina Yaqueiro
é a gordura ideal. Em lodos os pratos,
bem como nos bolos, que ficam muito
fofinhos e macios, e afé no pdo, a mar-
garina Vaqueiro ¢ excelente.

&
Oh! - exclamaran,
as minhas visitas
Naquele dia eu tinha visitas para ©0_almoge
Eu sabia que eles eram dificeis de contentat
mas quando trouxe para a mesa a travess
da carne, preparada como hzbnuahnenremi
margarina Vaqueiro, eles n!o pudcram conter a sua zdn'u
A minha amiga como
dar aquele prato tdo 6ptimo aspecta e sabor tio dehcmoing
expliquei-lhe que é com a margarina Vaqueiro que se mnx-;um
(Ao excelentes resultados em todos os pratos.

Escreve-nos a Sra. D. Maria de Jesus da Congeigio Marques.
~Av. 28 de Maio, 45-4°. LISBOA

Esta carta pode ser consultada aa
Fdbrica Imperial de Margariaa, Lda.. R. dos Fanguciros. 278 3 1ISHO

A MARGARINA '

TRANSCRICAO DO TEXTO:

FICHA DE ANALISE, N25

ANO: 1958

g%?é:ﬁﬁfﬁo O Seculo llustrado
MARCA: VAQUEIRO

CATEGORIA: Alimentacéo e Bebidas

AMBIENTE DO
PROTAGONISTA:

PROTAGONISTA:

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO:

TIPO DE IMAGEM:

Casa

Pessoa Comum

Rainha do lar

llustracdo

Os bons resultados conseguidos por esta senhora podem todas as senhoras conseguir tambem.
A margarina Vagueiro torna tudo mais apetitoso. Preparado com oleos vegetais purissimos, e
altamente vitaminada, a margarina Vagueiro € a gordura ideal. Em todos os pratos bem como nos
polos, gue ficam muito fofinhos e macios, e até no pPao, a margarina Vagueiro & excelente

Oh! = Exclamaram as minhas visitas

Naqguele dia eu tenho visitas para o almoco

Eu sabia gue elas eram dificeis de contentar, mas

guando trouxe para a mesa a travessa da carne, preparada como habitualmente com margarina

Vagueiro, eles ndo puderam conter a sua admiracdo

A minha amiga perguntou imediatamente como conseguira eu dar aguele prato tao otimo aspeto
e sabor tao delicioso. Eu expliquei-lhe que € com a
excelentes resultados em todos os pratos

SINTESE DA ANALISE:

3 Margarina Vagueiro gue se conseguem tao

Agui € apresentada a ideia de que o uso de Vagueiro torna as tarefas culinarias mais simples e
confere mais sabor as refeicdes. O segredo do sabor, € atribuido ao produto Vagueiro, destacando
gue este trouxe mais sabor a comida e facilitou a preparacdo

SLOGAN:

A margarina Vagueiro torna tudo mais apetitoso

Anuncio publicado no livio

Trindade, L. (2008

que Pediu uma Histori

*ublicidade? Lisboa. Tinta d




FICHA DE ANALISE, N26

ANO: 1958

g%?é:ﬁﬁfﬁo O Seculo llustrado
MARCA: OVOMALTINE
CATEGORIA: Alimentacéo e Bebidas

OAMOR e MAE nze foie.

AMBIENTE DO

QUANDO o FILHO & FRACO =
E asa
NERV°5° PROTAGONISTA:
Aqui tendes wna maneira simples de os auxiiar quando as
‘Qunmo gml.g:]uhrdel deles, mais os dele]lrell ver E também Importante ter ¢m \'m- que a0
crescer fortes e alegres. Assim, ¢ bom nao esquecer, TINE ¢ preparada por um processo
quando eles principiam a tornar-se {racos e nervosos. forna a sua digestao facil. As criancas nel P ROTAG o N ISTA: DGSS Oa CO mum

que, geralmente, isto ¢ devido a falhes de nutri- dllemn

¢do. E uma causa contra a qual v0s, Maes, podeis milam & OVOMALTINE muito rhpidamente, pois
s pol

fazer muito. torna o leite mais facil de digerir,

Nestes casos, muitas maes confiam na OVOMALTINE
pois esta contém uma grande varledade de elemen-
{08 nutritivos, especl Imente -qnele- qué costumam seus
faltar na dieta qui

ESTEREOTIPOS DO
GENERO FEMININO:

Rainha do lar

A OVOMALTINE te, ¢ umwlc-o S|
nento -Ilmemar qu hlhu dietes

|uo contém, nas devidas
\l]l qullldnde. element
aminas € nln mineral

TIPO DE IMAGEM: llustracao

TRANSCRICAO DO TEXTO:

O amor de méae ndo basta quando o filho ¢ fraco e nervoso. Aqui tendes uma maneira simples de
0s auxiliares guando assim sao! Quanto mais gostardes deles, mais os desejareis ver crescer fortes
e alegres. Assim, € bom ndo esguecer, quando eles principiam a tornar-se fracos e nervosos que,
geralmente, isto é devido a falhas de nutricdo. E uma causa contra a qual vos, Maes, podeis fazer
muito. Nestes casos, muitas maes confiam OvoMaltine pois esta contém uma grande variedade de
elementos nutritivos, especialmente agueles gue costumam faltar na dieta quotidiana. A OvoMaltine
feita com leite, € um valioso suplemento alimentar que preenche as falhas dietéticas e gue contém,
nas devidas proporcodes, proteinas de alta qualidade, elementos nutrientes, energeticos, vitaminas
e sais minerais. E também importante ter em vista que a OvoMaltine é preparada por um processo
especial gue torna a sua digestdo facil. As criancas nervosas, guando o seu estomago € delicado
digerem e assimilam a OvoMaltine, muito rapidamente, pois até torna o leite mais facil de digerir.
Assim, quando da, diariamente, alem das refeicoes normais, 2 ou chavenas de OvoMaltine aos seus
peguenos pode ter a certeza de que fez tudo quanto era possivel para Ihes melhorar a alimentacao

SINTESE DA ANALISE:

A mensagem sugere gue o amor de uma mae nao ¢ suficiente se o filho for considerado fraco e
nervoso. Além disso, promove a ideia de gue € responsabilidade exclusiva da méae lidar com as
dificuldades associadas a criacdo dos filhos. Reforca esteredtipos de género e atribuicdes de papeis
tradicionais, perpetuando a visao limitada e desigual das responsabilidades parentais

SLOGAN:

OvoMaltine da forcas

*ublicidade? Lisboa. Tinta d

que Pediu uma Histori

Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2008
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ANO: 1962
g%?é:ﬁﬁfﬁo O Seculo llustrado
» 3 MARCA: CINZANO
Bramco
CATEGORIA: Alimentacéo e Bebidas

AMBIENTE DO L
Espaco Exterior

PROTAGONISTA:
PROTAGONISTA: Pessoa Comum
P ERVIR MUITO FRIO .
VERMUTE ESTEREOTIPOS DO Mulher-Objeto

GENERO FEMININO:

TIPO DE IMAGEM: llustracao

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Branco.

Norma

Servir muito frio.
Vermute.

Cinzano

Casa Fundada em 1/57.

SINTESE DA ANALISE:

O anuncio da Cinzano utiliza a imagem da mulher para associar a sofisticacao e a beleza ao
produto, destacando mais a estética e o status social do que a qualidade real do vermute.

A mensagem implicita vincula a imagem da mulher ao consumo do produto como um simbolo de
status e elegancia.

SLOGAN:

Branco
Normal.
Servir muito frio.

no livro Trindade, L. (2( Vocé que Pediu uma Historia da Publicidade? Lisboa. Tinta da China
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ANO: 1962

z%?é:ﬁﬁfﬁo O Seculo llustrado
MARCA: MIELE

CATEGORIA: Eletrodomésticos e Produtos

AMBIENTE DO
PROTAGONISTA:

Casa

PROTAGONISTA: Pessoa Comum

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Rainha do lar

TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

A maaguina de lavar roupa Miele faz parte da familia.

Todas as semanas, dos lencois as camisas, das 18s aos panos da louca. Vocé tem um monte de
roupa para cuidar.

A maaquina de lavar roupa Miele esta do seu lado

Facil de manejar, poupa-lhe agua e energia e deixa-Ihe a roupa impecavel.

Porgue nao copiar também o secador de roupa?

E porgue ndo optar por uma coluna de lavar e secar?

Para a maguina de lavar roupa Miele a sua roupa € o mais importante: € por isso que vocé sente
que ela faz parte da familia.

SINTESE DA ANALISE:

A mensagem subjacente € a promessa de gue as inovacoes tecnologicas, como a maguina de lavar,
aliviam as responsabilidades da dona de casa, permitindo-Ihe uma vida mais facil e despreocupada,
Essa narrativa reflete a mudanca nas expectativas sociais em relacdo as mulheres, mas as suas
responsabilidades ndo se alteraram, destacando a influéncia da tecnologia na sua vida cotidiana.

SLOGAN:

Miele, Tudo o gue a Miele faz, faz melhor!

*Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2008). Foi Vocé qgue Pediu uma Historia da Publicidade? Lisboa. Tinta da China



FICHA DE ANALISE, N29

ANO: 1962

z%?é:ﬁﬁfﬁo Cronica Feminina
MARCA: JOHNSON&JOHNSON
CATEGORIA: Higiene Pessoal

AMBIENTE DO

PROTAGONISTA: Espaco Exterior

PROTAGONISTA: Pessoa Comum

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Escrava da Beleza

 SUPERSOFT

TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Quando as raparigas modernas conversam.....

.discutem com naturalidade e frangueza, problemas com as suas avos jamais se atreveriam a
mencionar!

Como por exemplo a higiene pessoal e a importancia de escolher os pensos higiénicos mais
confortaveis.

E por isso que as raparigas modernas de todo o mundo usam Modess.

SINTESE DA ANALISE:

Este andncio mostra que as mulheres devem manter uma imagem impecavel e descontraida,
sempre perfeitas, mesmo quando enfrentam situacdes gue podem causar desconforto.
Reforca assim expectativas culturais sobre a imagem feminina.

SLOGAN:

Modess o absorvente de qualidade.

*Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2008). Foi Vocé qgue Pediu uma Historia da Publicidade? Lisboa. Tinta da China
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Brancuraelongavida ano: oo
s6 com OMO
PUBLICACAO
ORIGINAE*: Expresso
MARCA: OMO
CATEGORIA: Produtos de limpeza

AMBIENTE DO

Casa
PROTAGONISTA:
PROTAGONISTA: Pessoa Comum
Orgulhe-se do
aspecto impecavel da sua roupa
Omo, o melhor amigo ds sua mup:;.,pm‘:::ﬁ:.o::“?:: ESTEREOTI POS Do
e activa que lava susve € :2‘:1’: brancura — a brancura Omo | > Escra\/a d ) ‘ar
roupa dura mais e genha V'..'d. Omo Iiberta totalmente a sua GENERO SERT No:
& “":.".:a".'"l"‘ﬂfé'.i'",.m o fatigante trabalho de esfregar
i e P T
Ir;:: :lp’l:;, r:‘:l:‘ econdmico € m.lcx> eficiente.. D& & sva roupa
2 famosa e deslumbrante brancura Omo. | N
OMO LAVA MAIS BRANCO . TIPO DE IMAGEM: Fotografia e llustracdo

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Brancura e longa vida so com OMO. Orgulhe-se do aspetcto impecavel da sua roupa.

Omo, o melhor amigo da sua roupa, produz espuma abundante e activa que lava suave e
eficazmente. Lavada com Omo a sua roupa dura mais e ganha verdadeira brancura - a brancura
Omo! A accao altamente detergente de Omo liberta totalmente a sua roupa de toda a sujidade sem

o fatigante trabalho de esfregar que estraga rapidamente. Nao use mais processos antiquados para
lavar a sua roupa

SINTESE DA ANALISE:

A mensagem implicita neste anuncio € gue o valor da mulher esta ligado a sua capacidade de
agradar o sexo oposto atraves da apresentacao de roupas limpas e bem cuidadas. Aqui, perpetua-
se a ideia de que a mulher existe para satisfazer as expectativas masculinas, em vez de ser
valorizada pelo seu proprio mérito ou habilidades

SLOGAN:

OMO lava mais branco .. vé-se logol

Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2008). Foi Vocé que Pediu uma Historia da Publicidade? Lisboa. Tinta da China
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PELE FRACA? ANO: 1966

CUIDADO COM ESTES 3 PERIGOS

z%?é:ﬁﬁfﬁo O Seculo llustrado
MARCA: TOKALON

CATEGORIA: Produtos Farmacéuticos
AMBIENTE DO Casa
PROTAGONISTA:

PROTAGONISTA: Pessoa Comum

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Escrava da Beleza

TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Pele Seca?

Cuidado com estes 3 perigos. 1. As pequenas rugas gue se formam junto aos olhos desaparecem
se a sua pele for revitalizada com Tokalon + Hygroplex; 2. As borbulhas e as manchas vermelhas
n&o resistem muito tempo ao tratamento de Tokalon + Hygroplex: 3. Os poros dilatados e os pontos
negros Nao voltardo a formar-se se a sua pele for reidratada com Tokalon + Hygroplex.

O vento, a poeira das cidades, o Sol ou o frio desidratam a pele. Dispense, diariamente, os poucos
minutos necessarios a aplicacdo do Creme de Dia Tokalon Hidratante Meio- Gorduroso. Contém
Hygroplex, a substancia gue restitui a sua pele o equiliorio normal de agua. Faca uma experiéncia e
vera gue os resultados sdo espetaculares. Todos os aborrecimentos que a secura da pele provoca
se dissiparao assim que adote o Creme de Dia Tokalon Hidratante Meio Gorduroso com Hygroplez.
(Se a sua pele for oleosa, empregue o Creme de dia Tokalon Hidratante Nao-Gorduroso). Tokalon +
Hygroplex

SINTESE DA ANALISE:

O produto ¢ apresentado como uma ‘fonte de vida, juventude e beleza’" reforcando a ideia de que
a mulher &, de certa forma, um produto gue precisa ser constantemente aprimorado para atender as
expectativas sociais e masculinas. A publicidade reflete a pressao sobre as mulheres para manterem
uma imagem idealizada, destacando a complexa relacdo entre a sociedade e a feminilidade na
época.

SLOGAN:

Fonte de vida, de juventude e de beleza

*Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2008). Foi Vocé qgue Pediu uma Historia da Publicidade? Lisboa. Tinta da China



ECOMATIC
com todas as garantias de
qualidade da famosa coroa
real FRIGIDAIRE, introduz
ey Umanova concopedo nas mé:
Prego: 6.950$00 @ Facilidades de pag: quinas de lavar. Velo impor a

o estafa & modorna ue ECOMATI
se adapla a todos 0s enqua- R DH R

Agentes: L saenen. dramontos, no minimo- do FRIGI I

boa - Frial, Rua Gongalves Crespo, ©85paco.

e S Bernarding Jordbor . intaitomonto aulomdlica, com ;
e Eomeced Saaire 0 programas complolos do LS
Lda. o Quaresma, S0i0r rels @ Faros  lovagom, rogisia as ordons - UM PRODUTO DE Cl
Bejs  An que lhe dao o irabalha sozinha. DA GENERAL

TRANSCRICAO DO TEXTO:

FICHA DE ANALISE, N212

ANO: 1966

z%?é:ﬁﬁfﬁo O Seculo llustrado
MARCA: ECOMATIC

CATEGORIA: Eletrodomésticos e Produtos

AMBIENTE DO
PROTAGONISTA:

PROTAGONISTA:

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO:

TIPO DE IMAGEM:

Casa

Pessoa Comum

Rainha do lar

Fotografia

Ecomatic com todas as garantias de qualidade da famosa coroa real FriGIDAIRE, introduz uma nova
concecao nas maquinas de lavar. Veio impor a linha estreita e moderna que se adapta a todos os

enguadramentos, No Minimo de espaco

Inteiramente automatica, com 6 programas completos de lavagem, regista as ordens que lhe d&o e

trabalha sozinha.

SINTESE DA ANALISE:

Neste anuncio o design moderno e estreito da maguina destaca a ideia de adaptacdo a qualguer
ambiente, enfatizando a conveniéncia para a mulher moderna. No entanto, a mensagem subjacente
também sugere uma expectativa cultural de gue as mulheres devem estar sempre apresentavels,

mesmo ao realizar as tarefas domeésticas.

SLOGAN:

Um produto de classe de General Motors.

*Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2008). Foi Vocé qgue Pediu uma Historia da Publicidade? Lisboa. Tinta da China



TRANSCRICAO DO TEXTO:

A venda, desde j& a mais revolucionéria das meias!

FICHA DE ANALISE, N°13

ANO: 1966

Z%?é‘:ﬁﬁfﬁo O Seculo llustrado
MARCA: CANTRECE

CATEGORIA: Vestuario e Acessorios

AMBIENTE DO

PROTAGONISTA: Espaco Exterior

PROTAGONISTA: Pessoa Comum

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Mulher-Objeto

TIPO DE IMAGEM: Fotografia

Duma elasticidade duravel, com uma adaptacao perfeita a perna, as meias <Cantrece> tém um

brilho delicado, séo muito finas e transparentes.

SINTESE DA ANALISE:

A mensagem central € a promessa de tornar as pernas mais atrativas atraves do uso dos collants.
A publicidade ressalta a elasticidade duravel das meias, promovendo a ideia de pernas esguias

e elasticas, visando atender ao ideal feminino da época. A énfase na adaptacdo perfeita a perna
sugere a busca pela conformidade com padroes esteticos pre-estabelecidos, reforcando a ideia de
gue o uso desses produtos levara a uma aparéncia mais apelativa e desejavel para todos incluindo

o publico masculino.

SLOGAN:

Venda, desde ja a mais revolucionaria das meias!

*Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2008). Foi Vocé qgue Pediu uma Historia da Publicidade? Lisboa. Tinta da China



FICHA DE ANALISE, N214

QOdor Corporal. ..

Usa o sabonete ANO: 1966

desodorizante Rexina

g%?é:ﬁﬁff\o O Seculo llustrado
MARCA: REXINA
e Lo
g = CATEGORIA: Higiene Pessoal

AMBIENTE DO

PROTAGONISTA: Lasa

PROTAGONISTA: Pessoa Comum

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Mulher-Objeto

TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Alguma coisa o aborrece.. Odor Corporal.. Usa o sabonete desodorizante Rexinal

Foi um conselho de amiga.. Rexina € maravilnoso! Agora, nada ha que os separel.

Rexina € um sabonete de beleza diferente: contém um ingrediente desodorizante que elimina as
bactérias causadoras do Odor Corporal. Na espuma suave e perfumada de Rexina, esta a certeza
de uma presenca fresca e encantadora durante todo o dial

SINTESE DA ANALISE:

Este anuncio da Rexina sugere gue a mulher deve preocupar-se constantemente com o seu odor
corporal para manter o interesse e o amor do seu marido. A mensagem implicita € que o valor da
mulher esta diretamente ligado a sua fragrancia agradavel, destacando uma visdo antiouada das
relacdes de género, onde a mulher € responsavel por manter a sua atratividade para o publico
masculino

SLOGAN:

Sabonete Desodorizante Rexina.

Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2008). Foi Vocé que Pediu uma Historia da Publicidade? Lisboa. Tinta da China



FICHA DE ANALISE, N215

Calcule. Ja pode entim” limpar”

27 . ” ANO: 19/0
e dar brilho aos dentes.
~ Que sensacio estupenda! .
= 4 PUBLICACAO .
MARCA: PEPSODENT
CATEGORIA: Higiene Pessoal

AMBIENTE DO

PROTAGONISTA: Espaco Exterior

PROTAGONISTA: Pessoa Comum

o)
PERPSODENT
verdadeiro passo em frente

o campo dos dentifricos:'da brilho“aos
rque faz “deslizar para fora“toda a

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Mulher-Objeto

enfim duma so vez limpar e dar brilho aos dentes.  deixando o esmalte polido, resp
56 Novo Pepsodent! Gragas & sua formula exclusiva,  brancura. Experimente N

 Novo Pepsodent ndo risca o esmalte dos dentes, istoé,  Nota logo a diferenca. E.

néo "raspa” a sujidade. Pelo contrério, faz  que esse esmalte dum bran

Novo Pepsodent da:lhe op { TIPO DE |MAGEM: FOtOgraﬁa
dentes limpos, polidos, com radiosa bran

lizar" suavemente a pelicula amarela e as manchas,

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Pepsodent verdadeiro passo em frente no campo dos dentifricos: ‘da brilho” aos dentes porgue faz
‘deslizar para fora” toda a sujidade. Poder enfim duma so vez limpar e dar brilho aos dentes.

SO Novo Pepsondent! Gracas a sua formula exclusiva. Novo Pepsodent ndo arisca o esmalte dos
dentes, isto € ndo ‘raspa’ a sujidade. Pelo contrario, faz ‘deslizar’ suavemente a pelicula amarela e as
manchas, deixando o esmalte, resplandecente, com radiosa brancura. Experimente Novo Pepsodent!
Nota logo a diferenca. E... s© anos depois. Vocé percebe gue esse esmalte dum branco tao radioso
n&o tem riscos. Novo Pepsodent da-lhe raz&o para sorrirl

SINTESE DA ANALISE:

O anuncio da Pepsodent apresenta um sorriso sugestivo e uma abordagem mais intensa em
relacdo a higiene oral. Ao contrario do anuncio dos anos 50, este € marcado por uma pProvocacao
sexual mais evidente, direcionada principalmente ao publico masculino. Sugere uma conexao entre
a eficacia do produto, a higiene oral e a atratividade sexual, transmitindo a ideia de que o uso da
pasta dentifrica promove a saude bucal e também aumenta o apelo fisico.

SLOGAN:

Pepsondent, dentes limpos, polidos, com radiosa brancura.

*Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2008). Foi Vocé qgue Pediu uma Historia da Publicidade? Lisboa. Tinta da China



FICHA DE ANALISE, N°16

ANO: 1970

gg?é‘:ﬁﬁfﬁo O Seculo llustrado
MARCA: PLANTA

CATEGORIA: Alimentacédo e Bebida

AMBIENTE DO
PROTAGONISTA:

Casa

PROTAGONISTA: Sem pessoas

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Rainha do lar

TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Planta para o seu bom gosto. Influencia-la? Nuncal Prove e verifigue: Planta € noval Mais fresca e
final Muito mais gostosal

SINTESE DA ANALISE:

Apesar da declaracdo ‘Influencia-la? Nuncal’, a peca reforca a expectativa de que a mulher deve
provar e garantir a qualidade do produto para trocar da manteiga para a margarina. A auséncia
da figura feminina na imagem sugere que seu papel estad nos bastidores, no cuidado da familia. O
anuncio perpetua a ideia do papel da mulher como a principal responsavel pela alimentacéo da
familia e reforca as normas de genero da epoca.

SLOGAN:

Planta, para o seu nom gosto.

*Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2008). Foi Vocé qgue Pediu uma Historia da Publicidade? Lisboa. Tinta da China



FICHA DE ANALISE, N217

ANO: 1970

g%?é:ﬁﬁfﬁo O Seculo llustrado
MARCA: TRIUMPH

CATEGORIA: Vestuario e Acessorios

AMBIENTE DO

PROTAGONISTA: secrtono
lPercmte os outéos,
el (e 1
e PROTAGONISTA: Pessoa Comum

£ VOCE SABE PORQUE! Porque a pro-
£a eficiéncia, um cerlo sorriso, a sua
linha elegante insinuar-se na almosfera
Itabalho, exprimem bem a confianga
€M Si prépria, que a Triumph lhe d 50
alorizar 3 sua presenca, modelando as
385 formas
Tismeh concebe e realiza fodos o5 mo-
1% 8 pensar em Si: a pensar no seu

Triunfo socia),
\\sp
"]
.

Triumyth

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Mulher-Objeto

TIPO DE IMAGEM: Fotografia

e

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Perante os outros, ela esta segura de si com Triumph...

Vocé sabe porquél Porgue a propria eficiéncia, um certo sorriso, a sua linha elegante a insinuar-se na
atmosfera de trabalho, exprimem bem a confianca em si propria, gue a Triumph Ihe da ao valorizar a
sua presenca, modelando as suas formas

Triumph concebe e realiza todos os modelos a pensar em si: a pensar no seu triunfo social

SINTESE DA ANALISE:

Neste anuncio apesar da sua competéncia profissional, a mulher € objetificada, tornando-se objeto
de contemplacao para os homens presentes. O andncio insinua gue a atencdo dos homens se
desloca da sua competéncia intelectual para seu corpo, associando a lingerie Triumph a uma
imagem de sensualidade e seducao.

SLOGAN:

Perante os outros, ela esta segura de si com Triumph.

Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2008). Foi Vocé que Pediu uma Historia da Publicidade? Lisboa. Tinta da China



Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2C

FICHA DE ANALISE, N218

ANO: 1970

Z%?é:ﬁﬁff\o O Seculo llustrado
MARCA: REXINA

CATEGORIA: Higiene Pessoal

AMBIENTE DO

PROTAGONISTA: Espaco Exterior

PROTAGONISTA: Pessoa Comum

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Mulher-Objeto

...quando usa sabonete Rexina !

£ uma verdade bem conhecida da gente moga. Quem
deseja agradar — usa Rexina! Porque s6 Rexina (%
contém Deosteral, o poderoso ingrediente que cli- |
mina por completo as bactérias causadoras do Odor |
Cory 56 Rexina garante uma presenga fresca,
ica, jovem..

De distinto ¢ insinuante perfume, Rexina di-Ihe
no banho da manh encanto para todo o dia. Prefira
Rexina — o sabonete de quem gosta de conviver

TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Ha sempre lugar para mais um.

. gquando usa sabonete Rexinal

E uma verdade bem conhecida da gente moca. Quem deseja agradar - usa Rexinal Porgue so
Rexina contem Deosteral, © poderoso ingrediente que elimina por completo as bactérias causadoras
do Odor Corporal. SO Rexina garante uma presenca fresca, simpatica, jovem ..

De distinto e insinuante perfume, Rexina da-lhe no banho da manha encanto para todo o dia. Prefira
Rexina - o sabonete de quem gosta de conviver.

SINTESE DA ANALISE:

Este anuncio da Rexina transmite uma mensagem de empoderamento feminino e libertacéo
social. A sua postura e a sua atitude sugerem uma mudanca nos papeis tradicionais das mulheres,
indicando uma procura por autonomia e espaco

Ainda sugere uma inversao dos esteredtipos anteriores de mulheres sulbbmissas, destacando a
ideia de que o produto contribui para a autoexpressao e confianca feminina. O anuncio reflete

0s movimentos de empoderamento da mulher que comecaram a ganhar forca na década de 70,
desafiando as normas sociais e promovendo uma narrativa mais progressista

SLOGAN:

Ha sempre lugar para mais um.. guando usa sabonete Rexinal

)8). Foi Vocé que Pediu uma Histdria da Publicidade? Lisboa. Tinta da China



FICHA DE ANALISE, N°19

ANO: 1972
g%?é‘:ﬁﬁfﬁo Cronica Feminina
MARCA: FONDIGENE

CATEGORIA: Produtos Farmacéuticos

AMBIENTE DO
PROTAGONISTA:

Casa

PROTAGONISTA: Pessoa Comum

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Escrava da Beleza

TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Para si, minha senhora, gue se sente gorda e pesadal
Quer perder guilos superfluos a volta das ancas e das pernas?
Deseja ver o seu ventre desaparecer rapidamente?

SINTESE DA ANALISE:

O anuncio da Fondigene promove um produto dietetico para perda de peso, utilizando uma
abordagem gue contrasta com os padroes de beleza da época. Em vez de enfatizar seios grandes
e ancas, simbolos de maternidade, o anuncio destaca a transformacao positiva de uma mulher ao
perder peso. A mensagem central e que a beleza feminina € associada a magreza. A sugestao € gue
0 uso do produto promovido resultara no alcance desse ideal de beleza, incentivando as mulheres a
procurarem uma figura mais esbelta para fazerem parte dos padroes estéticos da epoca.

SLOGAN:

Fondigene e solucao sem perigo

*Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2008). Foi Vocé qgue Pediu uma Historia da Publicidade? Lisboa. Tinta da China



FICHA DE ANALISE, N220

ANO: 1972
cp)%?é:ﬁﬁfﬁo Cronica Feminina
MARCA: TASMIN

CATEGORIA: Higiene Intima

AMBIENTE DO

PROTAGONISTA: Espaco Exterior

PROTAGONISTA: Pessoa Comum

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Mulher-objeto

dols perfumes

TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

A maneira de viver de hoje e a moda aumentaram a liberdade da mulher. Com esta maravilhosa
liberdade a mulher enfrenta mais do que nunca o problema da higiene intima. O desodorizante
intimo Tasmin acabou de uma vez para sempre com este problema. O Tasmin € feminino, Nndo
contém alcool e ndo irrita a pele sensivel

Nada melhor para a sua higiene intima do que Tasmin.

A liberdade e a frescura.

O Tasmin existe em dois perfumes Fleur: juvenil-fresco Bouguet: fragante-feminino

SINTESE DA ANALISE:

Este anuncio alude a liberdade feminina, a sua abordagem visual € provocativa e direcionada
a0 publico masculino. A peca sugere a transformacado da imagem da mulher retratando-a como
um ser livre ao mesmo tempo que a associando a um objeto sexual, explora uma representacao
controversa e questionavel da feminilidade.

SLOGAN:

Tasmin, liberdade e a frescura.

*Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2008). Foi Vocé qgue Pediu uma Historia da Publicidade? Lisboa. Tinta da China



FICHA DE ANALISE, N221

ANO: 1977

e e

MARCA: ITALUS

CATEGORIA: Vestuario e Acessorios

AMBIENTE DO
PROTAGONISTA:

Espaco Exterior

PROTAGONISTA: Pessoa Comum

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Mulher-objeto

TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Moda Primavera / Verdo 77.

SINTESE DA ANALISE:

A mensagem subjacente neste anuncio é a associacdo dos sapatos da marca com a seducdo e a
sexualidade. A publicidade mostra a interacdo entre a liberdade e a sulbmissdo, caracterizando a
mudanca na representacdo da mulher na publicidade da época.

SLOGAN:

Italus alta sapataria, Qualidade sola de couro.

*Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2008). Foi Vocé qgue Pediu uma Historia da Publicidade? Lisboa. Tinta da China



Xerox 3107

FICHA DE ANALISE, N222

suficientemente ANO: 1977

pequeno

para 5ed3g1r d

s dimensoes _

el PUBLICACAO CxOr
ORIGINAL*: presso
MARCA: RANK XEROX
CATEGORIA: Informatica e Som

Porque o Xerox 3107 além de copiar A3, pode

ndu;lr AJ para Ad, com alimentagdo continua

de originais.

Porque 0 Xerox 3107 reproduz A4 a uma

velocidade de 20 copias por minuto,

Porque o Xerox 3107 ¢ o dnico copiador/
‘movel, sufici omg

mpact

AMBIENTE DO
PROTAGONISTA:

PROTAGONISTA:

ESTEREOTIPOS DO
GENERO FEMININO:

Escritorio

Pessoa Comum

Mulher-objeto

para Ihe permitir reduzir espago,

Por estas razdes o novo equipamento Xerox 3107
coloca cada vez mais a Rank Xerox )
na vanguarda quando os outros se limit

RANK )

RANK XEROX @ XENOX 440 marcas.

TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Porgue o Xerox 3107/, alem de copiar A3, pode reduzir A3 para A4 com alimentacao continua de
originais. Porgue o Xerox 3107 reproduz A4 a uma velocidade de 20 copias por minuto

Porgue o Xerox 3107 é o unico copiador/duplicador/redutor movel, suficientemente compacto para
Ihe permitir reduzir espaco.

Por estas razdes o novo equipamento Xerox 3107/ coloca cada vez mais a Rank Xerox na vanguarda
guando os outros se limitam a copiar.

SINTESE DA ANALISE:

A mensagem subjacente parece sugerir que a tecnologia da impressora € tado integrada a vida da
mulher que ela se torna uma extensao natural dela. No entanto, a representacao de uma mulher a
diminuir de tamanho pode ser interpretada como uma escolha de imagem questionavel, sugerindo
uma visao estereotipada de género e papel na sociedade. O anuncio reforca esteredtipos de genero
ao retratar a mulher como subserviente a tecnologia, em vez de promover uma abordagem mais
equitativa e progressista

SLOGAN:

Xerox 3107, Suficientemente pegueno para reduzir grandes dimensodes.

Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2C

)8). Foi Vocé que Pediu uma Histdria da Publicidade? Lisboa. Tinta da China



g

¢ de pequenina
que cla aprcnde
a confiar

em sl

Porque V. foi sempre a mao segura
a ampard-la no primeiro ‘‘tem-tem”,
a doce caricia a acalm-la no
primeiro dente, o sorriso vaidoso

a animé-la na primeira récita

da escola... Porque V. é a Mae

4 e ¢ em si que ela confia, chegou
F a altura de lhe falar de Tampax. Supermini,
" para ela. O suave tampdo que a protege
totalmente sem a obrigar a

despedir-se das alegrias da sua meninice.
Tampax Supermini foi estudado para

ela correr, dangar, brincar em pleno a-vontade.
Pequenino, com um aplicador delgado

que o coloca sempre na posicdo correcta,
Tampax Supermini tem uma exclusiva

fungdo — protege-la.

Dar-lhe confianga em si propria.

Habitue a sua filha a usar Tampax.

Comece pelo Supermini: Precisamente porque
a auto-confianga se.adquire desde muito cedo.

L

confianga em si
s

TAMPAX.

:.‘..w. me enviem uma amosiia gratiy de Tampoes T
ampax

NOME
MORADA

CIDADE __

Pedidon &~ Anidnio Pachesy Agosiinho, L
Rua Rodnigoes Sampaio, 15, 29— 1100 Lista

IDADE

TRANSCRICAO DO TEXTO:

FICHA DE ANALISE, N223

ANO: 1980
S
MARCA: TAMPAX

CATEGORIA: Higiene Intima
AMBIENTE DO Casa
PROTAGONISTA:

PROTAGONISTA: Pessoa Comum

ESTEREOTIPOS DO
GENERO FEMININO:

TIPO DE IMAGEM:

Mulher-objeto

Fotografia

Porgue V. foi sempre a mao segura a ampara-la no primeiro ‘tem-tem’, a doce caricia a acalma-la no
primeiro dente, o sorriso vaidoso a anima-la na primeira récita da escola.. Porque V. ¢ a made e € em

si gue ela confia, chegou a altura de Ine falar de Tampax. Supermini para ela. O suave tampao gue a
protege totalmente sem obrigar a despedir-se das alegrias da sua meninice.

Tampax Supermini foi estudado para ela correr dancar, brincar em pleno a-vontade.

Peqguenino, com um aplicador delgado gue o coloca sempre na posicao correcta, Tampax Supermini
tem uma exclusiva funcao - protgé-la. Dar-Ine confianca em si propria.
Habitue a sua filha a usar Tampax. Comece pelo Supermini. Precisamente porgue a autoconfianca

se adquire desde muito cedo.

SINTESE DA ANALISE:

Neste anuncio a marca desvaloriza os estigmas associados a menstruacao, enfatizando a
capacidade da menina de brincar e aproveitar a sua vida, sem deixar gue esse aspeto natural a

impeca de desfrutar da sua juventude

SLOGAN:

Tampax, E de pequenina que ela aprende a confiar em si

Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2C ). Foi Vocé gue Pediu uma Histori




FICHA DE ANALISE, N224

ANO: 1989
PUBLICAGAO

ORIGINAL*: Expresso

MARCA: JUMBO

CATEGORIA: Alimentacao: Eletrodomesticos

e Produtos

AMBIENTE DO
PROTAGONISTA:

Espaco Exterior

PROTAGONISTA: Pessoa Comum

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Mulher-objeto

TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Lar em festa.

Ano Novo, Casa Nova.. por pouco dinheiro!

Nova nos atoalhados, novas nas loicas, nova nos electrodomeésticos, nova em tudo o que faz da sua
casa uma festal

Ate 5 de Fevereiro

Credito Jumbo

* Na compra de eletrodomesticos (a partit de 20 contos)

« Assisténcia pos-venda, gue inclui transporte gratuito até & sua casa

« A garantia do fabricante, mais 1 ano oferecida pelo Jumbo.

SINTESE DA ANALISE:

A mensagem subjacente sugere que a satisfacdo e a alegria da mulher estao diretamente ligadas
a guantidade de produtos que ela adqguire no Jumbo. Isso reflete uma mudanca na publicidade,
onde o ato de consumo se torna o principal gerador de felicidade, evidenciando a ascensao do
consumismo como uma estratégia de marketing eficaz.

SLOGAN:

Jumbo a alegra de comprar e .. poupar

Vocé que Pediu uma Historia da Publicidade? Lisboa. Tinta da China




FICHA DE ANALISE, N225

Lo ANO: 1989
Jriumypuh
PUBLICACAO o
ORIGINAL*: Maxima
MARCA: TRIUMPH
CATEGORIA: Vestuario e Acessorios

AMBIENTE DO
PROTAGONISTA:

Espaco Exterior

PROTAGONISTA: Pessoa Comum

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Mulher-objeto

TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Fashion! Eterna Seducéo

SINTESE DA ANALISE:

A mensagem transmitida € claramente voltada para o publico masculino, destacando ndo apenas a
exposicao do corpo, mas tambem sugerindo que a lingerie € seducdo. O anUncio procura associar O
produto ndo apenas a funcionalidade, mas também a experiéncia sensorial e a satisfacdo sensual.

SLOGAN:

Triumph Eterna Seducéo.

*Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2008). Foi Vocé qgue Pediu uma Historia da Publicidade? Lisboa. Tinta da China



FICHA DE ANALISE, N226

ANO: 1992
il -
o X MARCA: SONY
. Da préxima diverti 4 sabe. i ma A Mini icahe mesmo bem. CENTRO DE INFORMAGAD AG CONSUMIDOR: 0 sm ;
DEIErTTED : SON®
. X CATEGORIA: Informéatica e Som

AMBIENTE DO

PROTAGONISTA: Espaco Exterior

PROTAGONISTA: Pessoa Comum

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Mulher-objeto

TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Agora gue 0 tempo comeca a agquecer pegue Na sua Mini e saia com ela para onde quiser. E leve
da-lne um toque juvenil e um aspeto muito atraente. Com umas linhas bem desenhadas e tudo no
lugar certo, esta Mini enche as medidas a todos os jovens gue gostam de sair e de curtir um bom
som. Excelente para se movimentar dentro de casa, a MINI FH da SONY ¢ o centro das atencoes
em festas de amigos e adora passar os fins-de-semana fora de casa. Da proxima vez que se quiser
divertir, ja sabe. Saia. Curta. A mini fica-lhe mesmo bem

SINTESE DA ANALISE:

Este anuncio utiliza um trocadilho de palavras referindo o uso da mini saia € o tamanho mini da
aparelhagem. A mulher tornar-se- & o centro das atencdes em eventos sociais usando vestuario
mais curto, mas tambeém aderindo a diversdo.

O apelo é direcionado a ambos os sexos, mas a énfase na imagem feminina destaca como o corpo
da mulher ¢ explorado como um meio de atrair atencdo do publico masculino.

SLOGAN:

Saia curta, a mini fica-lhe mesmo bem, Sony.

Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2008). Foi Vocé que Pediu uma Historia da Publicidade? Lisboa. Tinta da China



FICHA DE ANALISE, N227

ANO: 1993
PUBLICAGAO

ORIGINAL*: Expresso
MARCA: MERCEDES
CATEGORIA: Automavel

AMBIENTE DO
PROTAGONISTA:

Mercedes wmown
reparou em S sesweee

GENERO FEMININO:

Espaco Exterior

TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

A Mercedes reparou em si

SINTESE DA ANALISE:

A intencado do anuncio € criar uma conexao emocional, vinculando a alegria e beleza da juventude
a marca do carro. Embora ndo seja uma necessidade real das consumidoras, a mensagem destaca
a ideia de que o carro nao € apenas um meio de transporte, mas também uma expressao, um estilo
de vida e identidade. Essa abordagem procura atrair consumidores através de uma associacao
positiva e emocional juntamente com a imagem sedutora da juventude e da beleza feminina.

SLOGAN:

A Mercedes reparou em Si

Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2008). Foi Vocé que Pediu uma Historia da Publicidade? Lisboa. Tinta da China



FICHA DE ANALISE, N228

homex;s s‘§o ANO: W999
iguais l
porque é que este me faz sentirj PUBLICACAO o
T ORIGINAL*: Maxirna
diferente?
MARCA: CORTEFIEL
CATEGORIA: Vestuario e Acessorios

AMBIENTE DO
PROTAGONISTA:

Casa

PROTAGONISTA: Pessoa Comum

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Rainha do lar

CORTEFIEL TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Se todos os homens sdo iguais porgue € gue este me faz sentir diferente?
Simplesmente Cortefiel.

SINTESE DA ANALISE:

Este anuncio retrata uma mudanca na representacdo masculina. Ha uma perspetiva critica que
indica gue a publicidade mantém a hierarquia de genero, dando ao homem o poder de definir a
identidade da mulher. A mensagem central € a diferenciacdo do homem retratado e a sugestao
de gue ele exerce influéncia na percecdo da mulher sobre si mesma, guestionando a igualdade de
genero subjacente na representacao.

SLOGAN:

Simplesmente tu, Cortefiel.

*Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2008). Foi Vocé qgue Pediu uma Historia da Publicidade? Lisboa. Tinta da China



FICHA DE ANALISE, N229

méremos

ANO: 1999
sempre
PUBLICACAO /
ORIGINAL*: Maxima
MARCA: ROC
CATEGORIA: Produtos Farmacéuticos
um anti-rugas RETINOL CONCENT
. fi ; 2 Vezes mais RETINOL.
sl Para uma eficacia ainda AMBIENTE DO Casa
mais profunda. 5 : PROTAGONISTA:
s

PROTAGONISTA: Pessoa Comum

eprase B ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Escrava da beleza

o RO

HIPO-ALRGINICO

PROMETEMOS. CUMPRIMOS TIPO DE IMAGEM: FOtOg ’/aﬁa

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Queremos sempre um anti-rugas mais eficaz.

Uma inovacao exclusiva da Roc. Roc colocou 2 vezes mais Retinol no Retinol Concentré Pur, o
creme anti-rugas n® 1 em Franca, para uma acao ainda mais eficaz e resultados mais visiveis
Resultado: em 12 semanas™*, as ridulas diminuem em 86% e as rugas em 42%.

Retinol esta presente numa linha completa de produtos Roc. Peca conselho ao seu farmacéutico
Eficacia e seguranca demonstradas por testes clinicos. "Vendas em Franca ate final de Abril 99: IMS
Farmacia “*Resultados significativos a partir de 4 semanas.

SINTESE DA ANALISE:

A narrativa reforca a ideia de que a eficacia do produto ¢ crucial para a beleza e autoestima da
mulher. E ainda sugere gue a mulher precisa de cuidar da sua imagem para 0s outros, promovendo
a eficacia do produto para manter uma aparéncia jovem e esteticamente aceitavel aos padroes
socials

SLOGAN:

Retinol Concentré Pur 2 vezes mais Retinol. Para uma eficacia ainda mais profunda

Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2008). Foi Vocé que Pediu uma Historia da Publicidade? Lisboa. Tinta da China



FICHA DE ANALISE, N230

ANO: 1999
PUBLICACAO /

ORIGINAL*: Maxima

MARCA: JAMES MARTIN'S
CATEGORIA: Alimentacdo e Bebida

AMBIENTE DO
PROTAGONISTA:

Casa

PROTAGONISTA: Pessoa Comum

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Mulher-Objeto

TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Nao é raro. E Unico

SINTESE DA ANALISE:

A mensagem subjacente € a associacao da bebida a sensualidade e ao desejo, sugerindo que
consumir o uisgue pode proporcionar uma experiéncia visualmente estimulante. O anuncio
perpetua a visao tradicional da objetificacao feminina, com as mulheres a serem retratadas como
modelos para atrair a atencao do publico masculino.

SLOGAN:

Nao é raro. E Unico

Anuncio originalmente publicado no livro Trindade, L. (2008). Foi Vocé que Pediu uma Historia da Publicidade? Lisboa. Tinta da China



PERNAS
DE FAZER
PARAR

O stress e os desequilibrios hormonais e zlimentares
fazem com que a dgua se acumule nas pernas
e a celulite se instale
OENOBIOL desenvolveu uma
gama completa para vencer a celulite:

OENOBIOL

Drageias, com
extractos vegetais de uva, e OENOBIOL
Aquadrainant Gel, com 6leos essenciais

drenantes e extractos vegetais

Testado clinicamente,

OENOBIOL

Aquadrainant
favorece a elimi-
nagao da agua
adelgagando as pernas &

tornando-as mais leves e visivelmente mais elegantes

Nutriao e Beleza

TRANSCRICAO DO TEXTO:

O TRANSITO...

FICHA DE ANALISE, N231

ANO: 1999

PUBLICACAO

ORIGINAL*: TVGuia

MARCA: OENOBIOL

CATEGORIA: Produtos Farmacéuticos

AMBIENTE DO
PROTAGONISTA:

PROTAGONISTA:

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO:

TIPO DE IMAGEM:

Casa

Pessoa Comum

Mulher-Objeto;
Escrava da beleza

Fotografia

PERNAS DE FAZER PARAR O TRANSITO.. O stress e os desequilibrios hormonais e alimentares
fazem com que a agua se acumule nas pernas e a celulite se instale. OENOBIOL desenvolveu uma
gama completa para vencer a celulite OENOBIOL Aquadrainant Drageias, com extractos vegetais
de uva, e OENOBIOL Aguadrainant Gel com oleos essenciais drenantes e extractos vegetais.
Testado clinicamente, OENOBIOL LOLABRAINANT Aguadrainant favorece a eliminacéo da agua,
adelgacando as pernas e tornando-as mais leves e visivelmente mais elegantes.

SINTESE DA ANALISE:

O anuncio reforca esteredtipos de beleza e pressdes sociais sobre a aparéncia feminina, associando
a auséncia de celulite a valorizacao e aceitacdo do publico masculino.

SLOGAN:

Pernas de fazer parar o transito

Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2008). Foi Vocé que Pediu uma Historia da Publicidade? Lisboa. Tinta da China



FICHA DE ANALISE, N232

ANO: 2001

PUBLICACAO .

ORIGINAL*: Maxima

MARCA: BIOTHERM

CATEGORIA: Perfumaria e Cosmeética

AMBIENTE DO

PROTAGONISTA: Lo
PROTAGONISTA: Pessoa Comum
E§TERE()TIPOS DO Mulher-Objeto;
GENERO FEMININO: Escrava da beleza
TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Agua Relax

Tratamentos para o corpo com oleos essenciais.

Sentir gue se reencontra.

Descubra em sua casa o poder benéfico dos oleos essenciais, numa nova linha de produtos de
tratamento para o corpo.

Respire as esséncias puras e relaxantes. Sinta a rigueza das texturas que se fundem na pele
Mergulhe num lbanho de suavidade.

Nas fontes do bem-estar, a sua pele vai reencontrar toda a sua sensualidade.

SINTESE DA ANALISE:

A mensagem subjacente do anuncio € associar o uso do produto ao prazer sensorial e a beleza
do corpo feminino, criando uma conexao entre a sensualidade da imagem e a aplicacdo dos oleos
essenciais. A representacao do corpo feminino destaca a ideia de que o produto contribui para a
beleza e para a sensacédo de bem-estar, promovendo uma associacdo emocional entre a marca ¢ a
feminilidade.

SLOGAN:

Sentir gue se reencontra.

*Anuncio publicado no livro Trindade, L. (2008). Foi Vocé qgue Pediu uma Historia da Publicidade? Lisboa. Tinta da China



FICHA DE ANALISE, N33

ANO: 2007/

PUBLICACAO: Desconhecido
MARCA: BECEL

CATEGORIA: Alimentacao e Bebidas
AMBIENTE DO Caca
PROTAGONISTA:

PROTAGONISTA: Pessoa Comum

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Mulher-Objeto

‘ TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Em 2007 vou mastigar melhor.
Becel ama o teu coracéo.

SINTESE DA ANALISE:

A mensagem implicita parece combinar a ideia de uma alimentacao saudavel, simbolizada pela
fruta, com uma conotacao sexual. Isso pode sugerir uma associacao entre consumir o produto e
atrair a atencado masculina, criando uma conexao entre a manteiga Becel e a ideia de desejo

SLOGAN:

Becel ama o teu coracao



FICHA DE ANALISE, N234

ANO: 2009

PUBLICACAO: Desconhecido
MARCA: OPTIMUS TAG
CATEGORIA: Telecomunicacdes
AMBIENTE DO Caca
PROTAGONISTA:

PROTAGONISTA: Pessoa Comum

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Rainha do lar

TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

[U Nao mereces isto

SO no tag o dinheiro é teu, porgue tudo o que carregas ¢ saldo. Sempre com comunicacoes
llimitadas e a borla entre Tag's. Vais mudar ou continuar a sofrer?

SO no Tag carregar 10 = 10 Saldo

SINTESE DA ANALISE:

A mensagem subjacente reforca esteredtipos de género, ao sugerir que as tarefas domésticas séo
inerentemente responsabilidade das mulheres. Apesar do tom humoristico e ser do século XXI, o
anuncio perpetua uma visado tradicional e limitada dos papeis de géenero

SLOGAN:

Tu Nndo mereces isto



FICHA DE ANALISE, N235

ANO: 2009
PUBLICACAO: Desconhecido
> MARCA: TRIUMPH
_ CATEGORIA: Vestuario e Acessorios
AMBIENTE DO Caca
PROTAGONISTA:
PROTAGONISTA: Celebridade

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Mulher-Objeto

Helena Coelho
Rainha Triumph 2009

; : f
Rainha do Surf TIPO DE IMAGEM Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Helena Coelho
Rainha Triumph 2009
Rainha do Surf

SINTESE DA ANALISE:

A analise por tras da imagem de liberdade gue o anuncio transmite, persiste uma mensagem
subliminar gque reforca esteredtipos de mulheres como figuras domeésticas e objetos de
contemplacéo, colocando o corpo feminino como peca central, reforcando assim ideias tradicionais
e controversas sobre o papel da mulher.

SLOGAN:

Rainha do Surf



FICHA DE ANALISE, N236

ANO: 2010

PUBLICACAO: Desconhecido
MARCA: AGUA VIMEIRO
CATEGORIA: Alimentacdo e Bebidas
AMBIENTE DO

PROTAGONISTA: Espaco Exterior

PROTAGONISTA: Pessoa Comum

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Mulher-Objeto

TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

NOVA AGUA, Sabor Leve & Fresco

NOVA VIMEIRO LISA, A AGUA MAIS LEVE E FRESCA.

As refeicdes, uma agua leve. Fora delas, uma agua fresca. Chegou a Nova Vimeiro Lisa, a agua com
O sabor mais leve e fresco que alguma vez provou. ldeal para guem cultiva o gosto pela agua e a
quer apreciar em todos os momentos da sua vida. A comecar por este.

SINTESE DA ANALISE:

A mensagem implicita € que a agua € téo leve e fresca quanto a mulher retratada, sugerindo que
consumir a agua e de alguma forma consumir a propria feminilidade. Isso perpetua esteredtipos de
género tratando-a como um objeto de consumo.

SLOGAN:

NOVA VIMEIRO LISA, A AGUA MAIS LEVE E FRESCA



FICHA DE ANALISE, N237

ANO: 2010
PUBLICACAO: Desconhecido
O magro
perfeito
para o seu .
perfil. MARCA: YOPLAIT
CATEGORIA: Alimentacao e Bebidas

AMBIENTE DO
PROTAGONISTA:

Espaco Exterior

PROTAGONISTA: Sem pessoas

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Mulher-Objeto

TIPO DE IMAGEM: Fotografia

Elogia o corpo

TRANSCRICAO DO TEXTO:

O magro perfeito para o seu perfil. Os Magros da Yoplait ganharam novas curvas, ficaram mais
ponitos, com mais cinturinha e deram lugar a marca Silhouette. Com 0% gordura, Silhouette €
apaixonada pelo seu corpo, perfeita para o seu perfil, com uma gama alargada para cada momento
do seu dia, sempre com o sabor irresistivel da fruta fresca. Com Silhovette, a beleza vé-se quando
VOCce passa. £ vocé sente!

SINTESE DA ANALISE:

A linguagem deste anuncio apela para a autoconfianca e a beleza pessoal, sugerindo gue consumir
Silhouette ndo soO e benefico para a salde, mas tambem contribui para uma imagem corporal mais
atraente e confiante

SLOGAN:

O magro perfeito para o seu perfil.



FICHA DE ANALISE, N238

ANO: 2010

PUBLICACAO: GQ Portugal
MARCA: ESTORIL OPEN
CATEGORIA: Vestuario e Acessorios
AMBIENTE DO

PROTAGONISTA: Espaco Exterior

PROTAGONISTA: Sem pessoas

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Mulher-Objeto

TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Prepare-se para vé-las passar.
GQ Gentlemen's Quarterly - Para homens a sério.

SINTESE DA ANALISE:

O anuncio capitaliza a ligacdo entre o Estoril Open, o interesse masculino pelo ténis e a presenca de
mulheres atrativas. Reforca a nocdo de masculinidade associada a apreciacao estética feminina e a
competicao desportiva

SLOGAN:

Prepare-se para vé-las passar.



FICHA DE ANALISE, N239

ANO: 2010
PUBLICACAO: Desconhecido
g MARCA: SAGRES
? CATEGORIA: Alimentacao e Bebidas

AMBIENTE DO

N
PROTAGONISTA: e
PROTAGONISTA: Pessoa Comum

ESTEREOTIPOS DO
SUPER BOCK GENERO FEMININO:

mini stout

ey TIPO DE IMAGEM: Fotografia

Mulher-Objeto

TRANSCRICAO DO TEXTO:

E so puxar. Super Bock mini Stout. O prazer ¢ todo seu. Nova abertura facil.

SINTESE DA ANALISE:

A imagem sugere uma associacao entre a ideia de prazer, seducdo e consumo da cerveja, utilizando
a figura feminina de forma provocativa para atrair a atencado do publico-alvo masculino

SLOGAN:

E so puxar. Super Bock mini Stout. O prazer ¢ todo seu.



FICHA DE ANALISE, N240

ANO: 2013

PUBLICACAO: Desconhecido
MARCA: NACIONAL

CATEGORIA: Alimentacao e Bebidas
AMBIENTE DO Caca
PROTAGONISTA:

PROTAGONISTA: Celebridade

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Mulher-Objeto

TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Portugal ainda tem coisas boas,
E daquil

SINTESE DA ANALISE:

A abordagem sexualizada e a associacdo da mulher ao produto procuram atrair a atencao
do publico masculino de forma sedutora, sugerindo gue o consumo do licor esta vinculado a
experiéncia sensual e a identidade nacional.

SLOGAN:

Nacional. E daquil



FICHA DE ANALISE, N241

entre e descubra

o Mundo 123 ANO: 2016
L para ter mais no fimdom
PUBLICACAO: Desconhecido
MARCA: SANTANDER TOTTA
& Santander Totta
CATEGORIA: Instituicao Bancaria

AMBIENTE DO ‘
Espaco Exterior

PROTAGONISTA:

PROTAGONISTA: Celebridade
E§TERE6TIPOS DO Mulher-Objeto;
GENERO FEMININO: Rainha do lar
TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Entre e descubra o mundo 1] 2 | 3 para ter mais no fim do més

SINTESE DA ANALISE:

A mensagem central € que ao aderir ao Banco Santander a mulher pode gerenciar essas
responsabilidades e ainda economizar dinheiro, sugerindo uma solucdo para conciliar vida
profissional e cuidados domeésticos. No entanto, podemos interpretar a mensagem como estando a
perpetuar a ideia de gue as mulheres sdo naturalmente responsaveis por essas tarefas, minimizando
o desafio subjacente de equilibrar trabalho e despesas domeésticas

SLOGAN:

Mundo, 112|3 Santander Totta



FICHA DE ANALISE, N242

ANO: 2017
SABSM i - .
o PUBLICACAO: Desconhecido
0 QUE AS MULHERES GOSTAM?
¢ Nestie \@ \ O B
MARCA: SANTANDER TOTTA
CATEGORIA: Alimentacdo e Bebidas
AMBIENTE DO
PROTAGONISTA: Lasa
PROTAGONISTA: Celebridade

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Rainha do lar

TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Sabem o gue as mulheres gostam?

SINTESE DA ANALISE:

Este anuncio cria uma mensagem contraditoria, incentiva a divisdo de tarefas por parte dos
nomens, ao mesmo tempo gue subliminarmente perpetua a ideia de que essas tarefas sdo
exclusivamente femininas

SLOGAN:

Sabem o gue as mulheres gostam?



FICHA DE ANALISE, N243

ANO: 2018
PUBLICACAO: Desconhecido
Lucy
MARCA: DOVE
CATEGORIA: Higiene Intima

AMBIENTE DO

PROTAGONISTA: Espaco Exterior

PROTAGONISTA: Pessoa Comum

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Escrava da beleza

TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

A beleza vem de dentro e tem muitas camadas.

SINTESE DA ANALISE:

A mensagem central € que a beleza vai além da aparéncia fisica, desafiando os padroes tradicionais
gue antes valorizavam so corpos magros. Ao celebrar a diversidade de tonalidades de pele, marcas
corporais e pesos, a Dove encoraja as mulheres a se sentirem bonitas independentemente das
normas subjacentes de beleza, sugerindo uma mudanca positiva

na percecao da imagem corporal

SLOGAN:

A beleza vem de dentro



FICHA DE ANALISE, N244

edicao n.° 60 | Morgo 2020 . ANO: 2020
PUBLICACAO: Auchan
Emagrecimento, M A RCA: AU C H A N
Especial Cabelos
e Alergias 3
CATEGORIA: Higiene Intima;

Produtos Farmacéuticos

AMBIENTE DO

PROTAGONISTA: Espaco Exterior

" Descubra

os descantos PROTAGONISTA: Pessoa Comum

IMPERDIVEIS!|

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Escrava da beleza

Uma boa alimentagao é fundamental para um estilo
de vido saudavel mas, por vezes, & positive contar
cormuma ajuda extra. Entre regimes de detox e
suplementacéo damos alguns conselhos para alcangar

a forma fisica que deseja, sem ficar “pelos cabelos™ == 3 - )| 7 TI Po DE IMAGEM: FOtOg ’,aﬁa

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Em forma, da melhor forma.

Uma boa alimentacéo e fundamental para um estilo de vida saudavel mas, por vezes, & positivo
contar com uma ajuda extra. Entre regimes de detox e suplementacao damos alguns conselhos
para alcancar a forma fisica gque desejo, sem ficar “‘pelos cabelos’

SINTESE DA ANALISE:

Este anuncio da énfase ao “estilo de vida saudavel” pode refletir os esteredtipos associados a
magreza como sindbnimo de boa saude, perpetuando padrdes de beleza tradicionalmente ligados
a aceitacdo social. O uso da expressao ‘sem ficar pelos cabelos” pode sugerir o esforco e sacrificio
percebidos na procura pela atratividade fisica, ressaltando as expectativas sociais em relacdo a
aparéncia feminina.

SLOGAN:

A minha saude e bem-estar.



FICHA DE ANALISE, N245

3

ANO: 2020
HA COISAS QUE DURAM | AN
PARA SEMPRE. ‘
ALGUMAS PODEMOS PUBLICACAO: Desconhecido
ESCOLHER.
MARCA: MIELE

CATEGORIA: Eletrodomeésticos

e Produtos
AMBIENTE DO Caca
PROTAGONISTA:
PROTAGONISTA: Pessoa Comum

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Escrava da lar

ANOS EM

PORTUGAL SN

TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Ha coisas gque duram para sempre. Algumas podemos escolher.
Eleita pelos consumidores marca n?l em termos de durabilidade.

SINTESE DA ANALISE:

A mensagem subjacente neste andncio parece sugerir uma representacao estereotipada das
responsabilidades domésticas femininas, onde a mulher esta associada a cozinha e a limpeza,
enguanto tenta esconder a dificuldade dessas tarefas por tras de uma pose descontraida.
Isto sugere uma mentalidade antiguada sobre os papeis de género e a divisao de trabalho
domestico, mesmo em tempos modernos.

SLOGAN:

Miele, ha coisas que duram para sempre
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ANO: 2023

PUBLICACAO: Desconhecido
MARCA: SAGRES

CATEGORIA: Alimentacao e Bebidas

AMBIENTE DO
PROTAGONISTA:

Espaco Exterior

PROTAGONISTA: Pessoa Comum

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO: Mulher-Objeto

TIPO DE IMAGEM: Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Brinda a novos idolos

SINTESE DA ANALISE:

A mensagem central destaca a mudanca de paradigma, rompendo com a ideia de gue futebol e
cerveja sdo exclusivamente associados ao universo masculino. O anuncio enfatiza a inclusdo das
mulheres no universo do futebol representando o avanco das mulheres no desporto e desafiando
esteredtipos de género.

SLOGAN:

Brinda a novos idolos
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ANO: 2024

PUBLICACAO: Desconhecido
=~ MARCA: WELLS

CATEGORIA: Perfumaria e Cosmetica

AMBIENTE DO

Casa
PROTAGONISTA:
PROTAGONISTA: Pessoa Comum

ESTEREOTIPOS DO

GENERO FEMININO:

TIPO DE IMAGEM:

Mulher-Objeto;
Escrava da beleza

Fotografia

TRANSCRICAO DO TEXTO:

Fica bem contigo

SINTESE DA ANALISE:

O objetivo deste anuncio é criar uma associacao positiva entre a marca e a sensacao de
sentir-se bem consigo mesmo, o produto ird melhorar a vida ou a experiéncia do individuo
de alguma forma, seja fisica, emocional ou socialmente contribuindo para a autoestima

e a felicidade do consumidor.

SLOGAN:

Fica bem contigo



APENDICE B - Livro Objeto









Nos dias de hoje, somos ¢ condicionados a julgar um "livro pela capa®,

tanto no sentido literal quanto figurado. Esta tendéncia de julgamento instantdneo é
especialmente relezvante no contexto da publicidade, onde as imagens sao projetadas para

captar a einfl percepgaes de forma rdpida e muitas vezes superficial.

Ao ndo ter uma capa, o livro convida os leitores a irem além da superficie e aprofundarem
o contetido, de forma a refletir sobre as mudangas e estratégias da publicidade ao longo dos
anos. Este conceito também desafia os leitores a questionarem as suas proprias tendéncias
de julgamento e a valorizarem o conteiido substancial acima da aparéncia extema.

Este conceito estd diretamente l:gado ao tema do meu projeto, pois a pubhculade sempre { /
utilizou imagens e idad I das para influenciar as percepgoes \
|
|

e comportamentos do pubhco. Ass:m comoa capn de um livro pode definir a sua recep¢ao
inicial, os amincios publicitdrios moldam a visdo da sociedade sobre o papel da mulher.
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Nos dias de hoje, somos constantemente condicionados a julgar um "livro pela capa”,
tanto no sentido literal quanto figurado. Esta tendéncia de julgamento instantaneo é
especialmente relevante no contexto da publicidade, onde as imagens sao projetadas para
captar a atengao e influenciar percepgoes de forma rapida e muitas vezes superficial.

Ao ndo ter uma capa, o lioro convida os leitores a irem além da superficie e aprofundarem
o conteudo, de forma a refletir sobre as mudangas e estratégias da publicidade ao longo dos
anos. Este conceito também desafia os leitores a questionarem as suas proprias tendéncias
de julgamento e a valorizarem o conteiido substancial acima da aparéncia externa.

Este conceito estd diretamente ligado ao tema do meu projeto, pois a publicidade sempre
utilizou imagens e mensagens cuidadosamente pensadas para influenciar as percepgoes
e comportamentos do publico. Assim como a capa de um livro pode definir a sua recepgao
inicial, os amincios publicitarios moldam a visao da sociedade sobre o papel da mulher.
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No complexo tecido social, a publicidade desempe-
nha um papel significativo na reflexdo e, por vezes, na
constru¢io de normas culturais e valores predomi-
nantes. Ao explorarmos a ligacao entre a publicidade
e a posi¢ao da mulher na sociedade portuguesa, mer-
gulhamos numa jornada ao longo dos anos, procuran-
do compreender os momentos cruciais que moldaram
a evolucao da condicao feminina. Este livro propde
-se a desvelar os capitulos da Historia nos quais as
mulheres foram protagonistas de transformagoes
marcantes, a0 mesmo tempo que examina como a
publicidade espelhou ou influenciou essas mudangas.

Ao longo dos séculos, as mulheres tém enfrenta-
do desafios e alcancado vitorias, contribuindo para
uma mudanca continua na sua posigiao na sociedade.
Desde as primeiras ondas de feminismo até aos mo-
vimentos contemporaneos de igualdade de género,
cada época carrega um legado que se escreve nas pa-
ginas da Historia. E neste contexto que procuramos
identificar os marcos histéricos que catalisaram a
evolug¢io da condicao das mulheres em Portugal.

Para atingir esse objetivo, investiguei momentos
emblematicos, como as lutas pelo direito ao voto,
as transformagoes econémicas e sociais durante as
guerras e os movimentos culturais que desafiaram as
convencoes de género. Em paralelo, analisei a repre-
senta¢do da mulher na publicidade dessas periodos,
ciente de que os antincios ndo sio apenas reflexos
passivos da sociedade mas também agentes ativos na
construgao e perpetuagao de esteredtipos.

A publicidade, como espelho cultural, muitas ve-
zes perpetuou imagens estereotipadas da mulher,
mas, em alguns casos, serviu como veiculo para de-
safiar e redefinir normas ja existentes. A minha ta-
refa foi mergulhar nessas representacoes, destacan-
do o papel da publicidade como um espelho e, por
vezes, um te de mudanga nas percegoes sociais
das mulheres.

No final desta jornada, espero oferecer uma visao
abrangente das interconexdes entre a publicidade e
a posi¢ao da mulher na sociedade ao longo do tempo.
Este livro convida o leitor a explorar os avancos e
retrocessos da condic¢ao feminina e, principalmente a
compreender, o papel complexo e multifacetado que
apublicidade desempenhou no que toca aos anincios
direcionados ao piblico feminino — uma narrativa
histérica em constante evolugio.

oy

1troducao.
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Definido segundo os valores palriar:
cals, 0 Ideal de heleza femmino estd
cireunscrito a um conjunto de atrk
butos que concebem a mulher jovem

branca magra heterossexual ¢ fi
sicamente apla como 0 epilome
da alratividade fisica.

Naomi Wolf, O Mito da Beleza, 1991.
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A Durante muitos anos, as mulheres
enfrentaram 0 Sexismo na socie-
,dade devido ao seu género. Elas W/
foram levadas a acreditar que o b/
seu Unico propasito era desempe-

nhar as funcoes domésticas e cul-

dar da educacio dos filhos, 0 que K/
a8 tornava Idividuos submissos [

e com pouca Influéncia, com pou-

¢ direitos.

Desde hd muito acabou o tempo
em que era o lar o cdrcere da
mulher, a sua clausura. HO]B 0 lar

continu L2 natu-
reza entro
de u ida,
mas | er de
reconqut cultura,

de alargar o seu Interesse e 0 seu
horizonte a outras atividades.

Maria Tavares, Feminismos em Portugal, 2008.
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do obediéncta; (...) A esposa (....)
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Aed]
fecar ou adquirir propriedades, Tafrar :
(...) sem que o marido participe U@@l@ﬂ ta o hﬂp@t@@@f

BN i propriedades, (...)
e Sem que 0 martdo parficipe
na {ransagio ou dé o seu

ConSentimenty por escriin, .



L familiar voltou a impor:se. Vrias
campanhas de diferentes paises
comunicaram o desejo de voltar
a vida doméstica e derxar o traba-
ho fora de casa para os homens,
oanharam o direit mostrando mulheres que aspira-
diretto ao divorcio & | vam a ser modelos para todos,
da maternidade. 0 caminho foi | mulheres exemplares.

duffctl, porque o discurso da ﬁ

veram a mesma experte
as mulheres europelas,
da de 1950, mas depots
as mulheres, em a
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Maria Tavares, Feminismos em Portugal, 2008.
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Anne Cova e Antdnio Pinto, O Salazarismo e as
Mulheres: uma abordagem comparativa, 1997.
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A publicidade, nos anos 50, retratou de forma bastante precisa os valores da
mulher daquela década, enfatizando o esteredtipo de dona de casa. A versio
moderna da mulher naquela época sabia fazer compras, dominava o uso dos
novos eletrodomésticos e mantinha-se atualizada sobre as dltimas novidades.

A década de 50 representou o auge da imagem da mulher como dona de
casa, que resumia os valores e os costumes desse periodo. Este esteredtipo foi
amplamente utilizado na publicidade, com o principal objetivo de vender pro-
dutos que facilitassem a vida daquelas que se preocupavam com a gestao do lar
e 0 bem-estar da familia. Essas mulheres perfumavam-se para receber os seus
maridos e ainda mantinham as criangas limpas e bem-comportadas.

No final dos anos 1950, 2 medida que a tecnologia avancava e a ideia da in-
clusio das mulheres no mercado de trabalho se difundia, as mulheres passaram
areivindicar os seus direitos. Os meios de comunicagdo, como a radio e o cine-
ma, desempenharam um papel fundamental neste processo, ao promover ideias
relacionadas ao género feminino. Isso fortaleceu os principios do movimento
feminista e impulsionou as transformacoes da imagem das mulheres, pois elas
mesmas reconheceram a necessidade de sair de uma posi¢ao submissa para vi-
verem as suas vidas com mais dignidade e autonomia. ®
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Com a presenca dos melos de comu-
nicacao na sociedade, nfluenciando
estilos de vida e abordando questoes
sobre sexualidade, algumas mulhe-
res passaram a adotar posturas mais

ousadas, as mulheres comecaram a
fuma, ler coisas proibidas, mvestir
no desenvolvimento profissional, dis:
cordar dos pais e questionar de for:
ma secreta ou aberta a moral sexual.

Mary del Priore, Histéria das Mulheres no Brasil, 1997.

Fotografia de José Manuel Tudela, 31 dezembro de 1964.
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e avida doméstica sendo victos

Mesmo quando algumas mulheres suspeitavam de
que algo estava errado com essa imposicao de papéis,
muitas vezes sentiam vergonha de admitir que nio es-
tavam a encontrar realizagio pessoal nesse papel atri-
buido. Elas néo verbalizavam o seu descontentamen-
to, o que as impedia de perceber que nao era um ato
isolado. Esse desconforto afetava milhdes de mulhe-
res. Esta insatisfa¢cao com o papel de género imposto
pela sociedade, nao era discutido, em revistas, estudos
sociais ou entre psicologos.

Isso teve o efeito prejudicial de questionar a ima-
gem tradicional da mulher, os valores familiares pre-
dominantes e até mesmo o préprio conceito de femi-
nilidade associado ao género feminino.

Embora o regime salazarista reconhecesse o direito
de imigrar, as mulheres ainda exigiam o consentimen-
to dos seus maridos, levando a um aumento da imigra-
¢ao clandestina.

Foi também no inicio da década de 1960 que o mo-
vimento feminista, conhecido pelas suas a¢oes sufra-
gistas, despoletou o principio da emancipa¢io femi-
nina.

Seguiu-se a pilula anticoncecional, junto com a li-
bertacao sexual das mulheres — que, até entdo, nao ti-
nham liberdade para escolher interromper uma gravi-
dez indesejada —, o que trouxe relagoes mais saudaveis
e livres entre os jovens da época.

A partir de meados da década de 1960, um dos prin-
cipais objetivos do feminismo tornou-se a redefini-
¢ao do corpo feminino, concentrando os debates e as
discussoes em topicos como a sexualidade, a propria
imagem, a autoestima, a pornografia, o combate a vio-
léncia e questoes relacionadas com a maternidade e o
envelhecimento. ®
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£ inegdvel que nos dltimos tempos
houve uma grande transformagao
no sistema de valores relaciona-
(o & mulher, especialmente apos
a segunda vaga dos movimentos
[eministas nos anos 60. A mulher
se emancipou, fol ao trabalho, fol
48 TUs, comecou a exigir ajuda
¢ praticidade nas fungoes domés-
{icas, pois nao desejava mais ser
apenas a dona de casa exemplar,

Velho e Bacellar, Algo de Novo no Ar.
A Representa¢do de Homens e
Mulheres na Propaganda, 2003.




Fm The Female Eunuch, Germaine
Greer dedicou um capitulo ao cor:
PO, por considerar este o principio,

0 ponto de partida para o estudo da
mulher, enquanto um ser socal con-
dicionado e castrado.

The chamacterictics
Hhat are pmised and

I@Wﬂl’ded me‘l’hoge

ot The castite
— JriW\ioth?,
plumpress, languor, delicacy nd

preoiosiJr 9

Germaine Greer, The Female Eunuch, 1970.






A histéria das mulheres for um

dos campos de Investigacao que
entdo emereiu, heneficlando de
uma série de circunstanctas favo-
rdvels que proporcionaram o seu
acolhimento no seto da disciplina
historica.

nar.

receio de uma classe que se baseava em valores

e ideoldgicos ultrapassados. Esta ditadur d

8 anos terminou com o 25 de Ab il de 1974, que tro
Vimentos sociais, com uma forte participa (;

A hustoma das mulheres

fo1 um dos cam
Investigacao que entao




fornasse  mullowe
mul

muiner: (ormasse
muther. Ni

Ninguém nasee
mitlher tarna-ce



Aumentou 0 numero de mulhe-
res nas redacoes de revistas e
jornais, embora muilas delas,

apesar de terem o estatuto de jor-
nalistas, desempenhassem fun-
c0es relactionadas com o trabalho
de secretariado e arquivo.

Foram precisos 30 anos para se
verificar a entrada significativa
de mulheres jornalistas na reda-
¢ao de um jornal didrio.

For no Didrio Popular que entra-
ram as primeiras jornalistas do
jornalismo didrio e as primeiras
a serem autorizadas superior:
mente a fazerem reportagem.

Maria Anténia Fiadeiro, chefe de redacdo da Modas & Bordados, 2004.
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0 processo judicial relacionado com a obra Novas
Cartas Portuguesas (1972) e a sohdariedade em
torno de trés escritoras, as trés Marias: Marta Teresa
Horta, Maria Isabel Barreno e Maria Velho da Costa,
resulta da censura ao livro, acusando as escritoras
de crimes de ofensas a moral.
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Lutaram para que a legalizacao
o ahorto em Porfugal estivesse
na eslera politica como um as-
sunto urgente a ser discutido.

Fsta questao 0 for levantada
no projeto UDP (Uniao Demo-
cratica Popular) com a Seguinte

formulacdo.
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VA0 & WW Probleyv\a de ordem moral
ou reliﬁiosa) nem médica,
MAS UM %med?to de
ordem SOoioPothoa C..).
A decisio de ozer wn aboro
cobe apevas a pulher ya'vida
que fem (ou deviater)
o direito humano de controlar
o seu corpo ¢ dele Lazer o uso que

’eyr,@mder, Maria Teresa Horta, Célia Metrass e
Helena Sa Medei
Ao n

S, to, Direito
so Corpo, 1975.



Ror também a partr da

decada de 1970
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Antigamente, para amatoria das pes:
S0as, 0 amor estava mvariavelmente
ligado a sexualidade através do casa-
mento. No entanto, nos dias de hoje, £
ess conesio aconlece cada vez mais (g
alravés e relagies oenuinas, ou ’ _..,:"5.
seja, situacoes em que uma relacao £
social tem como objefivo principal &8 -' 7
S | ropria relacao, levando em consl-
R deraio as contribuicdes individuais
e cada um para a manter
. EOAET s T




A promogao do consumo de cos:
mélicos passou de uma obrigacao
de segur normas culluralmente
estabelecidas R mensagens que
reinterpretam auiado com a hele:
72, Incluindo a manutencao de uma
pele jovem, como um alo de ivre es:
colha e expressao do amor-proprio e

Anoushka Benbow#Buitenhuis, A Feminine Double-Bind, 2014.
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» riado) e fomaramse

objelo de- exploragao

sexual nas grandes ¢+ foraentrada em massa
dades, marcadas pela  notrabalho assalartado
concorrénciae pelode-  que possibilitou as mu-
sempreeo. No enfanto,  Iheres sairem do dmbt
{0 privado e mressar

1o espaco publico.
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novas assooiacoo"és de
mulheres,
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papel da
mulher na
socledade




No século XXI, as mulheres perceberam que
finalmente conseguiram conquistar um lugar
na sociedade. Em vez de se concentrarem ape-
nas na igualdade entre os sexos, comegaram a
onstruir identidades préprias que confirmas-

Pequim destacou-se como a mais importante.
Depois de 2000, a Marcha Mundial das Mulheres (MMM
ontinuou a organizar encon-

nadora Europeia, refere a escassa
participacdo das mulheres emi-
grantes nestes encontros.
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1ora da sua propria
condicao.




(..) A guerra e o fundamentalismo vie-
ram juntarse a violéncia de género e a
pobreza como chagas neste processo de
emancipacao das mulheres da opressao
¢ exploracao. 0 neoliberalismo trouxe
novos desafios para os quas as mulhe-
res (m que saber dar respostas: o rd:
fico sexual, a prostituicao, o reconheck
mento dos direttos das éshicas (...) s20

aspectos sobre 08 quals as oreanizagoes
leministas (em que ter posicoes clarase
definir estratéglas de accao, (...).

Maria Tavares, Feminismos em Portugal, 2008.




Ao aumentar a consciéncia

feminina, muitas jovens tor-

naram-se ativistas, o que des-

pertou um grande interesse

na intervenc¢io feminista nos

foruns. O surgimento de novos

segmentos do feminismo, com

algumas diferencas em relagao

ao que chamamos de feminismo

“tradicional”, criou espaco para

grupos e acoes diretas, como as

jovens da “proxima geragao”,

que possuem posicoes politicas

e estratégicas. Isto desafiou o

feminismo da primeira vaga, cuja credibilidade politica
e social dependia da ideia de serem “boas donas de casa
e esposas”.

A segunda vaga do feminismo contrapos e transfor-
mou o conceito tradicionalmente incutido
na mulher a nivel social. Surgiu uma maior
integragdo das mulheres no mercado de
trabalho e novas formas de familia, tais
como unides de facto, familias monoparen-
tais, familias homossexuais, entre outras.

Uma nova geragao de mulheres foi ca-
paz de ter um olhar critico sobre o modelo
de familia e de maternidade, considerando
esta como um ato voluntério de satisfacio
pessoal, liberta das sobrecargas, dado que
a mae, tal como o pai, devia ser livre para
ter outras ocupagoes, além do cuidado
com as criancas.
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Nas tltimas décadas, a participacao da
mulher na vida politica, social e econdmi-
catem vindo a aumentar significativamen-
te, alcancando um maior equilibrio entre
os dois sexos.

Apesar de o Codigo Penal ter introdu-
zido alteragdes, a violéncia sobre o sexo
feminino nas relagdes de intimidade con-
tinua a crescer.

E aqui que percebemos que naoi obstan-
te as mulheres terem tido um processo de emancipagio
complicado e doloroso ao longo de décadas, a desigual-
dade de género continua a existir em pleno século XXI.

Enquanto a mentalidade da sociedade portuguesa
ndo mudar, ndo vamos conseguir eliminar a disparidade
do género.

Em Portugal, o processo de emancipacao das mulhe-
res foi longo e complexo. Levou muito tempo para que
elas tomassem consciéncia do seu papel na sociedade
e da necessidade de também liderarem a trajetéria da
Histéria. Isto foi fundamental para alcangar uma igual-
dade de tratamento na familia e no trabalho, bem como
proporcionar as mesmas opor-
tunidades de crescimento, va-
lorizagdo e desenvolvimento
tanto para homens como para
mulheres. ®
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Maria Tavares, Feminismos em
Portugal, 2008.
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[sto ocorre, pois, nas ultimas
(rés a quatro décadas eleva esta
participacao em diversos selores
como educacao e saude e também
nos diplomas universitdrios. Assim,
as participacoes das mulheres na
socledade e no mercado de (ra-
halho se tornaram cada vez mais

relevantes. FRES

Fm Porfugal, jd foram assassinadas cerca de 28
mulheres desde o Infcio do ano, sendo que 22
das ocorréncias foram em contexto de rela-
(a0 Mtma. Em virios destes casos, além de jd
existir violénela prévia confra as vitimas, muitas de:
[as tinham fexto denuncias as autoridades.
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£ a partir do reconhecimento e

Identificacao que s esteredtipos
presentes na sociedade-farag.coi

que a mensagem publicitdria seja
percebida € atue junto ao seu

publico-alvo.

A publicidade, entendida enquanto area de atividade
profissional, inicia-se em Portugal, na década de 30,
com a Agéncia Hora. Além de ter sido a primeira agén-
cia de publicidade, foi ai que o poeta Fernando Pessoa
trabalhou como redator publicitario, durante dez anos,
tendo criado a célebre frase para a Coca-Cola:

Fimeiro ectianha- —se,
o{e‘)ms entfion ha-se.

Em Portugal, na década de 1950, surgem as primei-
ras agéncias publicitarias e, consequentemente, as pra-
ticas publicitarias desenvolvem-se exponencialmente,
num periodo que mais tarde foi reconhecido como uma
revolugdo criativa (Tungate, 2007). Mais do que um
meio de promocao de produtos, a publicidade torna-se
rapidamente um veiculo de representagio social.
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Nas decadas de sessenta e se-
tenta, com o final da ditadura,
a democratizacao e o desenvolvi-
G mento economico (...) criaram-se
sl s - hébitos de consumo que se con-

Criagdo do Texto

- solidaram com o alargamento
da classe média. 0 povo da pro-
paganda transformou-se no povo
da publicidade. Os camponeses
*lornaram:se consumidores.
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Segundo Brochand et al (1999),
a publicidade entra numa nova
fase com a entrada de Portugal
na Comunidade Europeia em
1986. A consequente atrativida-
de que o acontecimento gerou
em torno das grandes agéncias
internacionais fez com que se
instalasem em Portugal multi-
nacionais de publicidade como
a Young & Rubicam, BBDO,
Ogilvy & Mather, FCB, Publi-
cis, DDB e RSCG e, com isto,
gerou-se uma expansao do mer-
cado de trabalho, marcado pelo
aumento dos investimentos
publicitarios, campanhas publi-
citarias criadas com qualidade
de producao, mais criativas e de
entretenimento.

Por volta dos anos 80 e 90, os
desenvolvimentos tecnoldgicos
modernizaram as ferramentas
de comunicagio e o que acon-
tecia de um lado do mundo pas-

sou a ser conhecido do outro.
A publicidade comegou a de-
sempenhar um papel maior nas
empresas que competem pelos
consumidores.

A publicidade comecou a
ser desafiada, ficou mais inteli-
gente, ganhou mais atencao do
publico, e este rodeado de tanta
informacao, ficou mais cético.

Surgem novas formas de tra-
balhar e novas dinamicas no
desenvolvimento da tecnologia
e da industria publicitaria, mas
foi s6 nos anos 90 que a publi-
cidade portuguesa atingiu real-
mente a maioridade, com o sur-
gimento de canais televisivos
privados (SIC e TVI) e da TV
por satélite, que revoluciona-
ram e conquistaram o mercado
publicitario. Face ao continuo
bombardeamento de informa-
¢ao0, a publicidade tem procura-
do por todos os meios chamar a
atengdo de um publico cada vez
mais exigente e informado.



80

De acordo com Hanlon (2015), uma das mudangas mais
marcantes no setor da publicidade no inicio do séc. XXI
foi a transmissao de poder para o consumidor impulsio-
nado pela internet e pelas novas formas de comunicagao
digital, entre as quais as redes sociais.

Na segunda metade do século XX, com o apareci-
mento da internet, o espago de compartilhar opinioes
expandiu-se, com o crescimento dos sites.

A publicidade utiliza estratégias criativas e originais

para alcangar o ptblico, e isso tem um impacto signi-
ficativo na cultura e na maneira
como nos identificamos como
individuos e como sociedade.
Ela reflete as normas e os esti-
los de vida existentes, e também
tem o poder de estabelecer no-
vas referéncias identitarias e
moldar as nossas percecoes cul-
turais.

Assim, o sistema publici-
tario atua como um regula-
dor cultural, influenciando o
comportamento, as aspiragoes
e as escolhas das pessoas, e,
consequentemente, desempe—
nha um papel fundamental na
construcao e transformacao da
sociedade. A forca persuasiva
da mensagem publicitaria esta
dependente de varios fatores. ®

Da construcao (a
mensagem, na forma
comoestd codificada;
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A imagem do consumidor este-
ve entre as maiores construcoes
da publicidade no século XX. Se
0 mundo nao fosse um mercado

€ a$ Pessoas Nao consumissem,
seria um sitio menos (ranquilo
povoado por gente mais inconfor:
mada.

|||||
da Publicidade?, 2008.

A mmagem do consumudor
esteve enire as majones
construgdes da publicidade
no século XX. Se o nmumdo
N0 [0SSe I MErcado e as
DESS0AS A0 CONSUMISSE,
SR U SI10 Menos
franquilo povoado por genke
a1 meoniormada
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Lufs Trindade, Foi Vocé que Pediu
uma Histdria da Publicidade?, 2008.
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A representacdo da mulher na pu-
blictdade tem evoluido ao longo das
décadas, refletindo as mudancas na
socledade, nas expectativas e nos
valores. No entanto, ¢ verdade que
durante grande parte da historia da
publicidade, a imagem da mulher fol
[requentemente limitada a papéis
(radictonais e estereotipados, como
0s mencionados: maternidade, lar
beleza e sexualidade.

clonais e estereotipados, como 05 [
menclonados: matermdade, lar,
beleza e sexualidade.
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£55e5 egfere?ripos confribuiam
pata gue a5 mulheres
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Mee-Eun Kang, The Portrayal of Women’s Images in Magazine
Advertisements: Goffman’s Gender Analysis Revisited, 1997.

Durante esse periodo, as mensagens
publicitdrias difundidas pelos melos
e comunicacao enfatizaram o papel
da mulher como “a fada do lar”, “a
administradora da casa”, como espo-
s ¢ mae, muitas vezes subestiman-
do a conlribuicao feminina fora do

ambito doméstico.
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Betty Friedan, The Feminine Mystique, 1963.
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B Dado o impa ﬁ da publicidade

na construco e dissemimagio
de sigmificados culturais, ¢ preo-
C

B cupante, no minimo, & presenca

{ (e esterediipos que refratam as
mulheres de maneira 1mpreciss,
ofensiva e B U6 4 [imutam a defer:
: mmad@g papes.

Dado o mpacto da publicidade
na construcao e disseminacao
de sienificados culturais, é preo-
cupante, no minimo, a presenca
de esteredtipos que retratam as
mulheres de maneira Imprecisa,
ofensiva e que as limitam a deler-
minados papéis.

Jill Hicks Ferguson, Peggy J. Kreshel & Spencer F. Tinkham,
Sex Role Portrayals of Women in Advertising, 1990.
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Lufs Trindade, Foi Vocé que Pediu uma Histdria da Publicidade?, 2008.
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(..) a mulher possul uma {rajetdria
historico-soctal marcada por muitos
percalcos e erandes sonhos. Para ela,
a origem desses problemas estd na
relacoes estabelecidas historicamen-

(e ¢ criadas pelo sistema palriarcal,

(que valoriza hem mais 0 masculino
do que o femimmno, provocando de-
sioualdades soctais, econdmicas e
culturais entre homens e mulheres.

Guilhardi-Lucena,
Representacoes do Feminino, 2003.
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Assoclacdo da [mgerie
Trmmph & magem de
sensualidade e seducdo.
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A dwersulade 64 mclusao tor
~naram-se mais relevantes, com
~anunclos que refletem mulheres N
1 “de diferentes origens élnicas, »”

TF il

Idades, tamanhos e orlenta(;oes
- sexuais. Questoes relaclonadds
- com 1gualdade de género e em-
poderamen (o feminmno também
(m sido abordadas em algumas
campanhas.
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Nelly de Carvalho, Publicidade, a Linguagem da Seducdo, 1998.

Porfanto, as 1magens publicitdrias
podem estar ligadas a uma ideologia
predommante na nossa cultura, ten-
do a capacidade de retratar as mu-

lheres ndo necessariamente como
aoem na realidade mas como a $o-
cledade for condicionada a acreditar
(Jue elas se comportam.
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Jorge Verfssimo, A Mulher “Objecto” na Publicidade, 2005.
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