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Portugal esteve sob um regime ditatorial de 1933 a 1974, e a
forma como a mulher era vista na sociedade e
consequentemente representada era muito conservadora,
especialmente na publicidade. InUmeros autores abordaram este
tema, estudando a origem e impacto das representacoes das
mulheres em anuncios publicitarios. No entanto, a
representacdo da mulher em publicidade de revistas femininas
ndo tem sido muito estudada, sendo este o objeto de estudo
desta dissertagédo. Pretende-se examinar a coeréncia entre o
contexto socio cultural do pré e pos-revolucédo de 25 de abril de
1974 e a representacdo da mulher na publicidade, sendo os anos
escolhidos os de 1962 e 1975. Considerando que o periodo pos-
revolucao foi uma época em que a mulher portuguesa ganhou
varios direitos legais e sociais, 0s objetivos desta investigacao
focam-se em estudar os valores associados a representacao
feminina e como o design publicitario passava essas
mensagens. Através da juncdo e adaptacdo dos métodos de
estudo de caso, analise de contelido e tematica e expert
interview, tenciona-se expor o dialogo entre a publicidade e a
sociedade portuguesas, com o propoésito de contribuir para que
designers e publicitarios possam tomar decisdes na direcdo da
equidade de género e para que a sociedade em geral possa estar
mais atenta a tais questoes.
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Portugal was under a dictatorship from 1933 to 1974, hence
the way women were seen and therefore represented was
extremely conservative, especially in advertising. Countless
authors have approached this theme, studying the origin and
impact of the representation of women in advertising.
Nevertheless, the representation of women in advertising
found in female magazines has not been studied thoroughly.
Consequently, this is the object of study of this thesis. The
focus of this study is to examine the coherence between the
social and cultural context of the pre and post-revolution
that ended the Estado Novo in Portugal and the
representation of women in Portuguese advertising. The
chosen years for the investigation are 1962 and 1975,
considering the fact that the post-revolution period was one
where the Portuguese women gained several legal and
social rights. The aim of the analysis is to study the values
associated with women within the representation in
advertising and how advertising design spreads those
messages. Through the adaptation of four methods (case
study, content analysis, thematic analysis and expert
interview), it is intended to expose the dialogue between
advertising and the Portuguese society, so that designers
and advertising creatives can make decisions with gender
equity in sight and that society in general may be more
attentive to such issues.
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Introducéo

A publicidade nao é excecdo no que toca ao estudo e analise da representacao da mulher,
sendo também um veiculo de perpetuacdo de representacdes por vezes improprias e de
esteredtipos. Apesar de isto ocorrer hd muito tempo e em diversas culturas, em Portugal foi
especialmente visivel durante o Estado Novo, periodo em que o pais esteve sob uma ditadura
liderada por Antonio de Oliveira Salazar. Foi uma época de opressao em que a liberdade de
todos foi condicionada, impactando especialmente as mulheres, a quem eram atribuidos papeis
inferiores comparativamente aos dos homens (Pimentel, 2012).

Esta dissertacdo inicia-se com a revisdo bibliografica de alguns dos topicos mais
relevantes que compdem este tema. E, em primeiro lugar, avancada uma definicao de
publicidade e dos seus objetivos, para de seguida ser explorada a forma como a publicidade e a
cultura se relacionam, introduzindo as teorias do molde e do espelho. A primeira, apresentada
por Pollay (1986), critica a capacidade de a publicidade construir uma sociedade, tendo
principalmente um impacto negativo; a segunda, uma resposta a teoria previamente introduzida,
indica que a publicidade se limita a refletir os comportamentos que ja existem na sociedade
(Holbrook, 1987). De seguida, sdo apresentadas as no¢des de genero e sexo contrastantes de
Erving Goffman e Judith Butler, e o impacto que a obra desta autora teve na percecdo e estudo
de esteredtipos de género: mulheres completamente dependentes do marido, em papéis
decorativos sem poder de decisédo e como objetos sexuais séo alguns dos mais encontrados na
publicidade. Por fim, é dado um contexto socio cultural de Portugal na época de ditadura e no
periodo imediatamente ap6s a revolucao de 25 de abril de 1974, terminando com algumas das
mudancas que ocorreram no pais na luta pelos direitos das mulheres.

Para responder a questdo proposta nesta dissertacdo — Que valores e significados sao
associados a mulher em campanhas publicitarias na revista Eva em 62 e 75? — serdo analisados
anuncios da revista feminina Eva recolhidos das publica¢fes de 1962 e 1975. Existem
contradi¢des no que toca a representagdo da mulher em revistas femininas, com uns autores a
afirmarem que nessas publicacdes a mulher ndo é representada de forma degradante (Ferguson et
al., 1990) e outros a afirmarem o contrario (Plakoyiannaki & Zotos, 2009). Sera, ent&o, estudada
a representacdo da mulher na publicidade, os valores e estereétipos a ela associados e as

estratégias utilizadas para passar estas mensagens. Aplicar-se-do métodos que foram adaptados
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para uma maior eficicia neste estudo, recorrendo ao estudo de caso, segundo Yin (2018), a
analise de conteudo de acordo com Rose (2001), analise tematica, explorada por Braun e Clarke
(2006, 2013) e para completar, expert interviews, segundo Flick (2009). Consequentemente, a
pesquisa tem um objetivo exploratorio e natureza bésica estratégica em consequéncia do seu
nivel baixo de complexidade e possibilidade de aplicabilidade. Devido aos métodos escolhidos,
tera uma abordagem mista —quantitativa e qualitativa — pois o estudo de caso e analise tematica
recorrem a abordagens de natureza mais qualitativa e a anélise de conteudo mais quantitativa.

Com a pesquisa, pretende-se analisar como a mulher é representada em anuncios
presentes em revistas femininas, mantendo em mente a época de ditadura onde 0s mesmos se
situam e obter a confirmacéo de que, tal como observavel em investigacGes ja feitas por outros
autores, € visivel o recurso a simbolismos degradantes e esteredtipos.

Assim sendo, esta dissertacao pretende elucidar os leitores sobre como a mulher era
representada e realcar a criativos publicitarios o impacto que os andncios publicitarios tém para
um maior cuidado ao ter insights para campanhas, com evidéncias bibliograficas para suportar

este assunto.



1 Publicidade: Definicdo, Objetivos e Impacto

Né&o é novidade que a publicidade se encontra intimamente associada ao consumo, Visto
que é geralmente entendida por todos como uma maneira de procurar influenciar a acéo de
compra de bens, sejam eles produtos ou servigos. Seria esse mesmo 0 seu maior e principal
objetivo e a razdo pela qual foi criada: “A publicidade é uma forma de comunicacdo paga e
mediada de uma fonte identificavel, criada para persuadir o recetor a tomar ac¢ao, agora ou no
futuro” * (Richards & Curran, 2002, p.74). E igualmente conhecida por ser uma ferramenta que
permite a existéncia dos meios de comunicacéo, uma vez que lhes proporciona imprescindivel
financiamento (Estrela, 2004). No entanto, existe um aspeto da publicidade que € frequentemente
ofuscado pelo objetivo maior: o de influéncia indireta cultural. Ao analisar estes dois elementos
separadamente é possivel encontrar uma relagdo entre ambos (Dahl, 2004) que torna clara a
existéncia do segundo e mais esquecido aspeto, baseada no pilar de cada um deles: a persuasao.
Para influenciar a compra de um produto, existe uma a¢édo de persuasdo efetuada pelos
anunciantes (Starch, 1910). Na realizacdo de anuncios, € de igual modo notavel a influéncia do
design no impacto dos mesmos, devido a forma que, tal como na publicidade em geral, as
emoc0Oes sdo chave para originar comportamentos (Lupton, 2020). As emogdes sdo a base de
qualquer projeto que um designer crie, especialmente na publicidade: a relacdo de empatia entre
consumidor e designer/publicitario é essencial para executar algo que faca com que 0 mesmo se
relacione com o produto (Lupton, 2020). Isto, por si S8, torna-se na base da acdo de influenciar,
assim como outros comportamentos de conotacao cultural independentes da compra de um
produto, originados a partir desse aspeto. E, consequentemente, inegavel o facto de a publicidade
se basear em psicologia (Starch, 1910).

Ao reconhecer isto, torna-se mais facil considerar uma possivel relacdo entre a
publicidade e a cultura, come¢ando pelo facto de um simples produto num anuncio ndo se limitar
as suas caracteristicas e capacidades. Williams (1961) afirmou que o que se compra nado € apenas
um produto: vém valores associados ao mesmo gque impactam o consumidor e 0 ambiente a sua
volta, algo também presente no design (Ewen, 2001). Se estes aspetos associados a um produto

séo expostos num anuncio publicitario e interiorizados pelo publico-alvo levando-o a efetuar

1 Sempre que as fontes estejam escritas em inglés, a traducéo sera da autora desta dissertacgéo.
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uma compra, entao isso significa que os mesmos poderdo manter-se na mente dos consumidores,
influenciando muito mais do que apenas a decisdo de adquirir um artigo.

E aqui que entra o debate da potencial influéncia da publicidade na cultura como um
eventual efeito adicional. Esta discussdo ndo é recente, visto que ja em 1961 Williams afirmou,
no seu ensaio Advertising: The Magic System, que para além de ser uma maneira de sustentar
financeiramente os meios de comunicacao, a publicidade esta a ultrapassar os limites da venda
de bens, passando a ter influéncia sobre valores sociais (Williams, 1961). De igual modo, Grant e
Fox, em 1991, afirmaram que os designers publicitarios sdo responsaveis pela construgéo da
cultura. Designers, em particular designers publicitarios, tém responsabilidade social perante a
influéncia de mudanca de atitudes, visto que o sucesso da publicidade depende disto e este é o
principal objetivo do design gréfico (Frascara, 1988).

Aceitando que existe, de facto, uma relacéo entre a publicidade e a mentalidade de uma
sociedade, € importante saber os dois pontos de vista referentes a esta relacéo, existindo duas
teorias que se apoiam em pontos de vista opostos sobre este assunto: a teoria do molde e a teoria
do espelho.? A teoria do molde afirma que os consumidores de publicidade sio influenciados
pelo que é representado. Sendo as pessoas influenciadas pelo que véem nos media e sendo a
publicidade e, consequentemente, o design publicitario, um tipo de media, estdo diretamente
relacionados com mudancas de comportamento e valores observadas na sociedade (Frascara,
1988; Estrela, 2004; Eisend, 2010; Windels, 2016; Garcia et al., 2017; Jorge et al., 2017; Eisend,
2019). Richard W. Pollay, autor que popularizou esta teoria, criticava veementemente a
publicidade, afirmando que o seu caracter invasivo e persuasivo influenciava o que alimenta uma
sociedade (Pollay, 1986), moldando-a de acordo com a representagao da “boa vida” (Pollay,
1986) apresentada em pecas publicitarias. Reforgou esta ideia ao afirmar que ninguém é imune a
publicidade (Pollay, 1986, p.23), defendendo que “As consequéncias ndo-intencionais da
publicidade sdo vistas por muitos como polui¢do do nosso ecossistema psicologico e social”

(Pollay, 1986, p.19).2

2 Expressoes traduzidas do original, em inglés: mold theory e mirror theory, respetivamente.
3 E de notar que, apesar de serem teorias e conceitos aplicaveis ao longo da histéria da publicidade, as nogdes
apresentadas nesta dissertacdo podem pertencer a outros anos que nao os abordados na analise dos andincios

escolhidos.



Morris B. Holbrook, por sua vez, utilizou a teoria do espelho como forma de criticar e
refutar a teoria do molde, previamente introduzida por Pollay. Esta tem a sua base na premissa de
que o contetdo publicitario espelha a maneira como a sociedade é e funciona para fortalecer
relacdes com os consumidores (Windels, 2016): os seus valores, comportamentos e mentalidades
sdo todos reproduzidos nas pegas publicitarias: “a maior parte da publicidade aparenta refletir os
valores do seu publico-alvo em vez de os moldar ou construir” (Holbrook, 1987, p. 100). E por
esta razdo que os conteudos e estratégias publicitarias diferem consoante o meio onde v&o ser
emitidas: as diferencas culturais de cada regido ditam o que €é socialmente aceitavel para ser
recriado na publicidade (Dahl, 2004; Tripathi et al., 2022). De igual modo, os publicitarios
também acreditam que tudo o que envolve a publicidade é baseado na realidade ou naquilo que a
sociedade aceita como a realidade (Windels, 2016). Pelo contrario, Goffman (1999) afirmou que
a realidade publicitaria ¢ fabricada e “artificial” (p. 165), pois a realidade em si ¢ uma mera

ferramenta para construir imagens dessa realidade, sendo a publicidade um retrato de um retrato.



2 O Género, a sua Importancia e a sua Critica

De entre os varios aspetos que a publicidade pode instrumentalizar, um que ja ha muito é
analisado e estudado é o da estereotipacdo de género, devido a sua presenca frequente e impacto
(Eisend, 2010; Grau & Zotos, 2016).

E importante notar a definicdo de género implementada por Judith Butler em Gender
Trouble (2006) uma das obras mais marcantes sobre género, sexo e sexualidade. Butler reflete
sobre as nogdes de género e sexo previamente implementadas e a principal caracteristica que 0s
diferencia: o sexo € o aspeto bioldgico (frequentemente entendido como um sistema binario) e o
género o cultural, construido culturalmente e independente do sexo (uma visao ja diferente da
tradicional, em que 0 género e 0 sexo estavam intrinsecamente ligados). Butler (2006) propGe
entdo a aboli¢do do sistema de género binario, em que 0 género se expressa consoante 0 Sexo e é
restringido por ele, afirmando que, ao assumir que 0 Sexo e 0 género sdo totalmente
independentes um do outro, este torna-se numa multitude de conceitos livres.

A autora afirma, entdo, que se é a cultura que constréi o género segundo regras fixas,
entdo este é tdo fixo como se a biologia ou 0 sexo o determinasse (Butler, 2006) e de igual modo
questiona a construcdo de género: “Se 0 género é construido, poderia ser construido de forma
diferente, ou sera que a sua construcdo implica alguma forma de determinismo social, fechando a
possibilidade de agéncia e transformagao?” (Butler, 2006, pp. 10-11). Butler n&o fica por aqui no
que toca ao debate da existéncia de termos socialmente atribuidos e construidos, questionando
quem primeiro estabeleceu o sexo e lhe atribuiu um sistema binario, inquirindo que leis é que
formam esse mesmo sistema e se isto apenas existe para servir interesses politicos e sociais
(Butler, 2006). Com isto, a autora argumenta que se estes aspetos do sexo podem ser
questionados, entdo o sexo é tdo construido socialmente quanto o género, ndo existindo distin¢ao
entre sexo e género (Butler, 2006). Por seu lado, Gonsalves (2020), estudou a identidade
transgénero e a sua relacdo com o corpo sexuado e identidade de género. Comparou o significado
atribuido a estes termos entre 0s anos 1960 e 2000, e concluiu que, dos anos 1960 a 1980, a
genitalia externa era o que definia 0 sexo e a identidade de género tinha de estar em
conformidade com o corpo sexuado. Deste modo, qualquer pessoa que sentisse que 0 seu genero
ndo correspondia ao sexo atribuido & nascenca (como é o caso de pessoas transgénero), tinha o
que era considerado um “transtorno psiquiatrico e psicologico” (Gonsalves, 2020, p.1011). Estes

conceitos tiveram mudancas entre os anos 1990 e 2000, com a reducéo do estigma relacionado
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com a identidade transgénero e, de igual modo, o corpo sexuado passou a estar alinhado com a
identidade de género (Gonsalves, 2020).

Judith Butler introduziu também a sua teoria da performatividade de género: a cultura
influencia a forma como os corpos na sua natureza fisica sdo interpretados e essa mesma
interpretacdo resulta no sistema binario de sexo que lhes é atribuido e até ha pouco tempo nunca
questionado. Todas as caracteristicas que atribuimos ao género (a forma de vestir, de agir ou até
falar) sdo refletidas a partir de sinais que ja estdo enraizados nas pessoas de uma sociedade, dai
parecerem naturais. Isto responde ao principio que Butler tinha colocado: o sexo é uma
construcio e interpretacdo social antiga a que foi atribuida género* muito antes de este ser
questionado (Butler, 2006). Similarmente a Butler, Goffman afirmou que as normas de género e
a sua “naturalidade” sdo consequéncia de ideais ha muito assimilados (Borges, 2021). Para
ambos os autores, sexo e género sdo construcdes sociais, ndo existindo uma relagdo consequente
entre 0s mesmos (Borges, 2021). Para Goffman, estas construc¢des sociais sdo obtidas através da
cultura e as normas que envolvem um individuo, diferindo de Butler, que declara que isto é
atingido ap0s a repeticdo exaustante de “atos performativos” influenciados por estruturas sociais
(Borges, 2021). Seguindo esta linha de pensamento, Gonsalves (2021) afirmou que o corpo
sexuado € avaliado segundo marcas de masculinidade e feminilidade. Mais recentemente, em
2021, Alexander, John, Hammond e Lahey afirmaram que a fisionomia, mais concretamente 0s
genitais, sdo 0 que guia o sistema binario de género. Os autores acrescentaram ainda que, devido
ao facto de os genitais ndo estarem visiveis, a comunicacao de género reflete-se noutros sinais
que sdo associados pela sociedade a cada género. Um destes sinais, e um indicador de identidade
bastante forte, € 0 nome proprio. A atribuicdo de um nome proprio a nascenca € o reflexo da
forma como a sociedade interpreta o género (em particular, 0s pais da crianca a quem atribuem o
nome) (Alexander et al., 2021). Para além disto, essa atribui¢cdo marca o inicio da aceitacédo e
interpretacdo da identidade de género de cada pessoa. Este termo equivale a assimilacao e
conformidade de associa¢do a homem, mulher ou ndo binario, ndo tendo necessariamente de
estar em conformidade com o sexo atribuido a nascenga (Ho & Mussap, 2019). A identidade de
género também influencia o grau de aceitacdo de novas mudancas socioculturais, nomeadamente

relacionadas com o declinio da sociedade patriarcal (Gidengil & Stolle, 2021) e consta do

4 Expresséo utilizada pela autora da dissertagdo como equivalente da palavra gendered, no original em inglés.
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infografico Unicornio de Género® (Ho & Mussap, 2019). Este é um infografico que atua como
uma evolucio da Genderbread Person®, ambos criados para uma melhor defini¢io de género. No
Unicornio de Género, termos como a identidade de género, expressao de género, sexo atribuido a
nascenca, atracao fisica e atracdo emocional sdo bem definidos, apontando o género como algo
fluido e ndo fixo e reforcando o distanciamento entre 0 mesmo e sexo. Neste infografico é
introduzida a nogdo da existéncia de géneros para além de masculino e feminino, contribuindo
para o questionamento do sistema binario de género.

As obras escritas ao longo das décadas sobre o género vieram mudar a forma como o
mesmo tem vindo a ser interpretado, assim como contribuiram para o estudo e analise de
questdes relacionadas com ele, como é o caso dos estereotipos de género. O conceito de
esteredtipo ja ha muito que € explorado por inimeros autores, sendo que o seu significado varia
consoante 0s mesmos e a evolucao do tempo. Para Vinacke (1957), os estereotipos, hd muito
associados com conotacao negativa relativamente a preconceito, sdo apenas conceitos. Estes
conceitos sdo nomes formados a posteriori, pois é a partir da experiéncia do ser humano que ele
organiza a informagé&o coletada e depois a distribui por grupos de pessoas. Estes grupos séao,
entdo, agrupados consoante caracteristicas em comum e consequentemente rotulados. Para o
autor, a pura existéncia de um esteredtipo ndo acarreta consigo qualquer conotacédo negativa,
sendo isto apenas possivel quando € inserido num contexto prejudicial e de acordo com o
pensamento da pessoa que o emprega (Vinacke, 1957).

Enguanto alguns autores afirmam que os estereétipos se tornam prejudiciais quando o seu
impacto origina situactes de desigualdade (Eisend, 2010; Grau & Zotos, 2016), outros afirmam
que sdo os proprios papéis sociais que influenciam os estereotipos (Koenig & Eagly, 2014).

Alexander M. Czopp (2008) avancou a teoria de que estere6tipos que tém conotacdo
positiva ndo tém um impacto e consequéncias favoraveis para os alvos desse estere6tipo, como
aparenta a primeira vista. Para confirmar a veracidade da sua teoria, conduziu um teste com

pessoas negras e brancas em que o esteredtipo apresentado era a associagdo “natural” de pessoas

5> Gender Unicorn, em inglés.

6 O termo Genderbread nédo tem tradugdo para portugués, sendo uma mistura entre gender (género em inglés) e
gingerbread (doces com sabor a gengibre e especiarias, maioritariamente bolachas, também em inglés). Este doce é
inspirado no conto que surgiu em 1875, em que uma bolacha de gengibre, precisamente com forma humana, ganha

vida e foge apos ser cozido no forno.



negras ao sucesso em atividades fisicas. No final, indicou que os alvos dos estere6tipos positivos
(pessoas negras) tiveram reacoes desfavoraveis ao que pessoas brancas disseram relativamente
aos mesmos, determinando que as pessoas negras consideraram as afirmagdes como
preconceituosas.

Por outro lado, depreendeu igualmente que as pessoas brancas notaram menos
caracteristicas desfavoraveis no que foi dito do que as pessoas negras. Isto levou Czopp (2008) a
constatar que existe uma discrepancia entre a opinido de quem é alvo de estereotipos
considerados positivos e de quem ndo ¢ afetado por eles, afirmando que esses esteredtipos ndo
sdo construtivos. Ademais, o autor expressa que os estereotipos positivos sao “inerentemente
restritivos, pois sdo baseados numa associag¢do a um grupo em vez de considerarem informacdes
individuais” (Czopp, 2008, p.414).

E possivel observar que esta divergéncia de opinides relativamente a percecao de
estereotipos positivos origina mal-entendidos entre as pessoas que se sentem ofendidas pelo seu
uso e por aqueles que os usam sem querer causar dano, pois na maior parte das vezes estas
expressdes acarretam consigo conotagdes negativas encobertas: no caso do género, se um
homem disser que uma mulher é carinhosa, isto pode ser interpretado como “fragil” e “fraca”.
Quanto a isto, Goffman (1999) avancou com a teoria de que, na publicidade, os esteredtipos sdo
disfarcados na mensagem para provocar a reacdo desejada por parte do publico, referindo que,
para perceber o valor do estere6tipo, é necessario reimaginar a mensagem se 0s sexos fossem

trocados.



3 Representacgdes de Género na Publicidade

Estudos feitos entre os anos 50 e 80 do século XX séo contraditorios pois enquanto uns
afirmam que os estere6tipos da representacdo das mulheres na publicidade estdo a diminuir,
outros defendem o contrério (Plakoyiannaki & Zotos, 2009; Hentschel et al., 2019). Segundo
Eisend (2010), a publicidade tem tendéncia para seguir os estere6tipos existentes na sociedade
em vez de os desafiar, afirmando que os mesmos continuam vivos. Afirmou ainda que o mundo
da publicidade tende a “apresentar uma visao do mundo do ponto de vista masculino” (Eisend,
2019, p.72), pois 0 mundo tem vindo a ser dominado por homens (Windels, 2016) o que tera
impacto ndo s6 no meio da publicidade mas também na sociedade em geral. A contribuir para
este fator, também esta presente a influéncia dos designers por detras dos antncios. O design é
uma disciplina que pretende transmitir algo entre uma audiéncia e quem est4 a comunicar e isso
requer conhecimento sobre a mesma (Frascara, 1988). Ao utilizar conceitos sociais ja conhecidos
pelo publico existe o risco de perpetuar estereotipos e favorecer quem esta no lado dominante do
espetro dos mesmos (Grant & Fox, 1992).

Courtney e Lockeretz (1971) e Plakoyiannaki e Zotos (2009) estudaram concretamente
quais as formas mais comuns de representar as mulheres e chegaram aos seguintes resultados:

. Mulheres dependentes de figuras masculinas, chegando até a serem isoladas de

outras mulheres;

. Mulheres que sé tém interesse para homens enquanto objetos sexuais;

. Mulheres enquanto donas de casa e maes, reduzindo o seu papel a sua presenca no
lar;

. Mulheres preocupadas com a sua beleza;

. Mulheres com papéis decorativos e sem oportunidade de tomar decisdes
importantes.

Estes esteredtipos contribuem para a barreira imaginaria que separa e diferencia o0s
homens das mulheres (Eisend, 2010), sendo a publicidade uma entidade culpada neste sentido
pois a representacao feminina, apesar de ja ter sofrido diferencas, continua a seguir 0s
esteredtipos existentes na sociedade (Plakoyiannaki & Zotos, 2009). Frascara (1988) aponta para
a necessidade de designers e consumidores encontrarem novas formas de representagéo visual
através de conceitos que nao quebrem o “elo de comunicagdo” (Frascara, 1988, p. 20). Trindade

(2008) elaborou sobre a relacéo entre a mulher e a publicidade: “A mulher, para a publicidade,
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mais do que uma maquina, € uma imagem. E como a publicidade foi, ao longo do século, cada
vez mais imagem, a imagem da mulher tornou-se um simbolo da sociedade de consumo” (p.
130). Consequentemente, de um modo mais explicito e visivel, todos os aspetos gréficos
contribuem para a leitura correta e uma melhor percec¢do do anuncio (Lupton, 2020). Assim
como a cor tem significados diferentes dependendo da cultura, o enquadramento e a hierarquia
visual auxiliam na interpretacdo da imagem (Lupton & Phillips, 2008).

O uso continuo de esteredtipos torna-se prejudicial pois, ao interioriza-los, os alvos da
estereotipacdo séo levados a viver a sua vida de acordo com as interpretacdes que véem sobre si
(Hentschel et al., 2019). Apesar de ndo se limitar ao género (passando também por questdes de
raga, identidade sexual, idade, ...) o uso de estere6tipos € recorrente na publicidade devido as
suas representacdes simplistas que sdo claras e faceis de entender e reter (Pollay, 1986; Goffman,
1999; Windels 2016) e sdo utilizados pelos publicitarios pois estes acreditam que séo baseados
na realidade e esta € uma ferramenta para criar relagdes com os consumidores (Windels, 2016).

Hentschel, Heilman e Peus (2019) afirmaram gue o que esta na base da fundamentacéao de
esteredtipos de género sdo dois conceitos atribuidos a homens e mulheres, respetivamente: a
instrumentalidade, competéncia e masculinidade (caracteristicas associadas a quem age por
iniciativa e a figuras autoritarias) e comunhdo, expressao de sentimentos e feminilidade
(qualidades de quem € fragil e subordinado), assim como requinte e elegancia (Trindade, 2022).
Deste modo, existem atributos com versdes femininas e masculinas (Eisend, 2019) e,
consequentemente, isto ird interferir com os trabalhos que sdo associados a homens e mulheres:
Kergoat (2003) aprofundou a no¢do de divisdo sexual do trabalho, que declara que a divisdo
ocorre com base na relacdo social de sexo existente entre homens e mulheres. Esta divisao
sucedia entre uma esfera produtiva e reprodutiva, associada a homens e mulheres,
respetivamente. Para além disso, seguia o principio de separacao de trabalhos de homens e de
mulheres e o principio de hierarquizacdo. Quer isto dizer que os trabalhos mais valorizados
socialmente eram atribuidos a homens, enquanto as mulheres ficavam com trabalhos ndo
remunerados para servir 0s outros, com base em caracteristicas que elas possuem naturalmente
(ternura, afeto, etc.) (Kergoat, 2003). Assim, a desigualdade de género resultante da sociedade
patriarcal da origem a um desequilibrio tendencioso para a mulher no setor laboral (Naidu &
Chand, 2017). Os estere6tipos de género criados a partir das visdes da sociedade e que sdo

utilizados na publicidade criam um sistema de homens para homens, servindo para controlar as
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mulheres e restringi-las aquilo que eles consideram mais vantajoso para si, ndo mostrando o
potencial todo das mesmas (Dow & Condit, 2005). O trabalho doméstico pode ser apresentado
como algo de valor, no entanto, quem beneficia do mesmo é o homem, que é quem deve ser
agradado depois do trabalho (remunerado) que faz fora da esfera do lar (Trindade, 2008).

As mulheres eram mais representadas como donas de casa a servir os filhos e o marido,
que beneficiavam do trabalho doméstico sem contribuir para 0 mesmo, e, caso fossem
representados num papel considerado mais feminino, o anuncio tinha um cariz humoroso
inerentemente ligado a ele (Trindade, 2008). Quando as mulheres apareciam representadas a
fazer algo mais incomum para o seu género, como fumar ou beber, na maior parte das vezes
estavam na presenca de um homem e, quando isto ndo acontecia, encontravam-se
maioritariamente em papéis decorativos (Courtney & Whipple, 1971). Estas representaces mais
relacionadas com o cuidado e seguranga sao especialmente visiveis no inicio de crises numa
sociedade devido ao seu caracter apelativo, sendo que, a medida que as crises vao atenuando,
também as representacdes femininas se alteram para uma maior diversificacdo. (Spears & Amos,
2014).

As mulheres surgiam para servir os homens, em todos os sentidos da palavra: eram
representadas atendendo as suas necessidades e nessas mesmas representac@es tinham de estar
apresentadas como desejaveis (Trindade, 2008), resultando em padrdes de beleza inalcancaveis
que, por sua vez, originam visdes distorcidas do corpo das mulheres que sé&o aceites e
interiorizadas (Grau & Zotos, 2016). Durante muito tempo, o padréo de beleza e de exceléncia
foi sempre o mesmo: mulheres brancas, heterossexuais, jovens, magras, loiras, sendo que tudo o
que se desviava deste padrdo ndo era apelativo ou sexualmente desejavel (Gill, 2003; Woitowicz
& Santos, 2019; Gomes & Nunes, 2022). Assim, influenciavam ndo sé as mulheres que estavam
representadas nos anincios mas também as que ndo se viam representadas, como é o caso das
mulheres negras, validando e perpetuando os estere6tipos a elas associadas (Gomes & Nunes,
2022).

Grau e Zotos (2009) afirmaram que a presenca de retro sexismo na publicidade mais
recente € uma prova de que os esteredtipos de genero continuam a existir: ainda € possivel
encontrar anuncios onde as mulheres tém papéis decorativos (ndo possuindo profundidade
intelectual), sdo dependentes de figuras masculinas e bastante representadas em casa fazendo as

atividades ha muito consideradas femininas (uma representacao da “fada do lar”). Desta forma, é
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possivel afirmar que a publicidade influencia o estatuto das mulheres numa sociedade (Jorge et
al., 2017; Tripathi et al., 2022). Consequentemente, as mudancas sociais relacionadas com a
insercdo das mulheres na sociedade influenciam diretamente a sua representacdo em anuncios
publicitéarios, pois as mesmas sentem uma atracdo maior por uma marca que respeite a sua auto
percecdo. Deste modo, 0s proprios anuncios deverdo vir a ser alterados com o passar do tempo
(Tripathi et al., 2022).

Apesar de as representag0es femininas terem mudado, certamente ainda ndo foi alcancada
equidade de género. No caso da sexualidade da mulher, a narrativa mudou de um plano onde a
objetificacdo era feita por um homem para algo feito por ela mesma voluntariamente, na iluséo
de que é a sua liberdade que dita como pode ser vista (Gill, 2003; Trindade, 2008). A mulher
permanece, assim, o objeto que sempre é olhado (Trindade, 2008). Na verdade, o sistema
mantem-se assente no patriarcado, dado que os homens continuam a usufruir deste tipo de
representacdo pois sdo incentivados na publicidade a controlar as mulheres (Trindade, 2008).
Visto que a mensagem de um andncio publicitario é mais facilmente retida e memorizada a
longo prazo através de publicidade com cariz sexual, em particular para homens (Samson, 2018)
e sendo o mundo da publicidade e social assente no patriarcado, € possivel justificar o uso
recorrente de imagens sexuais.

Todos estes esteredtipos de género tém um impacto ndo s6 a nivel cultural mas também
pessoal: os padrdes de beleza “ideal” originam problemas com imagem corporal
(consequentemente, provocando problemas psicoldgicos ou disturbios alimentares), a
representacdo indevida da mulher e do seu papel na sociedade da origem a falta de
desenvolvimento pessoal, e a discrepancia nas representacdes ocupacionais provoca
desvantagens na carreira das mulheres (Akestam et al., 2017).

Tendo em conta que as representacdes na publicidade estdo alinhadas com o que ocorre
na sociedade, em particular as das mulheres (Spears & Amos, 2014) isto ira resultar na
interiorizacdo dos esteredtipos que as mulheres véem na publicidade. Passam, assim, a
estereotipar-se a si mesmas, sendo que ap0s exposi¢do continua a anuncios assumem essa
representacdo como a realidade e como a forma como devem agir.

Hentschel et al., (2019) conseguiram comprovar que as mulheres ndo véem diferenca em
termos de independéncia, comparativamente com homens, no entanto, ainda consideram que sao

menos assertivas quando comparadas com homens e outras mulheres. Assim, em alguns aspetos,
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sd0 mais provaveis de se auto estereotipar em vez de fazer o mesmo com outras mulheres, ao
contréario dos homens que, para além de serem mais provaveis de estereotipar outros homens,
ainda véem as mulheres como menos capazes em aspetos necessarios para 0 SUCESSO em ramos
dominantemente masculinos (Hentschel et al., 2019).

O facto de as mulheres terem sido alvos de estereotipacdo durante longos periodos de
tempo torna-as mais recetiveis a mudancas sociais e a contribuir para a eliminacao de
esteredtipos de género (Hentschel et al., 2019). Isto esta alinhado com a teoria da reatancia,
comprovada por Clayton (2022) com base nas nogdes introduzidas por Brehm em 19667: é
possivel prever como as pessoas reagem a mensagens que pdem em causa a sua liberdade
pessoal, sendo estas reacBes de reatancia, ou seja, 0posicao.

Isto foi visivel no final dos anos 60 e 70 do século XX, quando surgiu a segunda vaga de
feminismo: influenciadas pelas obras The Second Sex (1949) de Simone de Beauvoir e The
Feminine Mystique (1963) de Betty Friedan, as feministas da época aperceberam-se de que o
mercado era construido sobre ideais do patriarcado e que se baseava em manipulagdes e controlo
ideoldgico (Maclaran, 2012). Isto resultou numa revolta contra a publicidade, por ser um veiculo
de disseminacéo de representagdes femininas desiguais comparativamente com as dos homens, o

gue provocou uma mudancga nas mensagens publicitarias ao longo do tempo.

" Como forma de comprovar a teoria nos tempos atuais e devido a impossibilidade de aceder a obra de Brehm que

originou a teoria da reatancia (A Theory of Psychological Reactance, 1966), foi estudado o artigo de Clayton (2022).
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4  Estado Novo: A Mulher na Sociedade e Publicidade

No caso de Portugal, esta mudanca de reconhecimento de direitos das mulheres veio um
pouco tardia, devido a ditadura implementada em 1933 até 1974 (Lucas et al., 2022). Nesse
periodo, designado de Estado Novo, Portugal esteve sob um regime ditatorial também conhecido
por salazarismo devido ao seu lider Antonio de Oliveira Salazar.

Apesar de a constitui¢ao de 1933 prometer “um compromisso entre um estado
democratico e um estado autoritario”®, tal ndo aconteceu e Portugal viveu um periodo onde os
seus cidadéos viram a sua liberdade ser condicionada atraves de censura e opressdo com o
objetivo de atingir o reencontro com a “esséncia” portuguesa (Rosas, 2001, p. 1034). Foi um
periodo particularmente dificil para as mulheres, que ndo tinham os mesmos direitos que 0s
homens (sendo que os direitos gerais ja eram restritos) e eram particularmente controladas pelo
regime. Apesar da promessa de igualdade para todos os cidad&os, quem se desviasse do padrdo
salazarista e da “ordem natural das coisas” (Ferreira, 1996, p. 136), estaria em desvantagem na
sociedade. As mulheres necessitavam da autorizacdo do marido ou outra figura masculina para
grande parte das coisas, como administrar bens ou viajarem para o exterior do pais. No entanto,
algumas delas nem tinham conhecimento dessas mesmas leis (Pimentel, 2012) nem ambicdes
para além da sua realidade (Saragiotto, 2020). Durante esses 41 anos, a sociedade era construida
segundo a idealizacdo de Salazar: era extremamente estruturada e cada ndcleo era associado a
tarefas especificas (Barbosa, 2018). A figura paterna era quem providenciava para a familia,
sendo uma personalidade de poder e que deveria ser obedecida, enquanto que a mulher se
limitava ao cuidado do lar e educacéo dos filhos (Pimentel, 2012), sendo esta separacdo com
base nas diferencas naturais que distinguem homens e mulheres (Barbosa, 2018). Estas
diferengas eram o que permitiam a mulher auxiliar a nacdo na sua “missdo econdémica” (Ferreira,
1996, p. 135) no lar sem trabalho remunerado, ao contrario dos homens (Ferreira, 1996). O
cumprimento destas tarefas era essencial, visto que se se desviasse deste ideal, poderia prejudicar
ndo s6 a familia mas também a sociedade idealizada de Salazar (Barbosa, 2018; Miguel, 2021).
O Estado Novo simbolizava a sociedade portuguesa ideal, que vinha trazer os valores perdidos

com o “liberalismo monarquico” (Rosas, 2001, p. 1034) e estes valores, impostos por Salazar,

8 Informagéo disponivel no website do Parlamento Portugués, acessivel em

https://www.parlamento.pt/Parlamento/Paginas/EstadoNovo.aspx
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eram transmitidos através de material impresso, visual ou escrito (Garcia et al., 2017). A escolha
destas ferramentas para seducao da sua audiéncia era deliberada, para que Salazar fosse visto
como uma figura que se distanciava do povo e o colocava num patamar muito mais elevado que
o0 dos restantes portugueses (Garcia et al. 2017). O objetivo era reerguer Portugal seguindo as
suas tradicOes e raizes rurais, privilegiando a “voca¢ao de pobreza” e a “pobreza honrada”
(Rosas, 2001, p. 1035), ndo efetuando mudancas superficiais: ocupava-se da alteracdo de
comportamentos e ideais dos portugueses e controlo dos mesmos (Estrela, 2004). O Estado era
quem deveria ser seguido e obedecido, passando a existir novas formas de formar os cidadaos
que desacreditavam o que a ciéncia provava (Rosas, 2001). A base da ideologia imposta por
Salazar era o lar, sendo ai que originava a hierarquia entre homens e mulheres. Esta hierarquia
era imposta pelas diferencgas naturais entre os dois, como ja se péde observar, mas o discurso
salazarista omitia deliberadamente esse facto, de modo a perpetuar os comportamentos e
mentalidades impostos (Ferreira, 1996), podendo ser interpretada como uma “fic¢ao” (8.
Barbosa, Conversa Pessoal, 22 de margo de 2023) criada pelo Estado.

Era uma sociedade assente no patriarcado e masculinidade, beneficiante apenas para
homens: a concecao de direitos as mulheres era uma ameaga ao patriarcado e os homens da
sociedade salazarista, que davam extrema importancia ao dominio da masculinidade sentir-se-
iam constrangidos (Gidengil & Stolle, 2021). Gidengil e Stolle igualmente referiram que
“mulheres brancas hiperfemininas sdo mais provaveis de terem interiorizado o patriarcado e a
subordinac¢ao da mulher” (Gidengil & Stolle, 2021, p. 1819). No entanto, e apesar de ser
fortemente indicado as mulheres para ficarem em casa para contribuirem para o funcionamento
da nacdo (Ferreira, 1996), a realidade era que tinham de ir trabalhar, principalmente as do meio
rural, para conseguirem mais uma fonte de sustento para a familia (Pimentel, 2012; Saragiotto,
2020). Era, entdo, observavel a diferenca da representacdo da mulher e o que se esperava da
mesma (graciosidade, elegancia, trabalhos menos pesados) e o que ela realmente tinha de fazer
(trabalhos arduos e exigentes).

Foram criadas varias organizacfes que pretendiam introduzir os ideais do regime
salazarista desde muito cedo, nomeadamente a OMEN (Obra das Maes pela Educagdo Nacional)
e a Mocidade Portuguesa Feminina. Ambas estavam interligadas através do seu objetivo de
formar as mulheres para contribuirem para a sociedade de Salazar: a OMEN pretendia controlar

as mulheres através da insercéo de ideias do regime e da sua preparacdo para os deveres
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domésticos e a Mocidade Portuguesa Feminina pretendia mostrar que a colaboragdo doméstica
das mulheres (nomeadamente os seus tracos de amor, ternura e cuidado) seriam a base do Estado
Novo (Pimentel, 2002). Estas organizac0es pretendiam igualmente elevar o poder da mulher aos
seus olhos, através da comparacgéo entre o cuidado da mulher para com a familia e o do Estado
pelos portugueses (Barbosa, 2018). Apesar de todas as organizacdes criadas para controlo das
mulheres, o lar era a principal origem da hierarquia estabelecida. O discurso salazarista impunha
a “ordem natural das coisas” (Ferreira, 1996, p. 136; Rosas, 2001, p. 1046) marcada pelo
privilegiamento do trabalho dos homens, sem nunca indicar explicitamente isto.

Apesar de Portugal ser um pais vocacionado para a pobreza e vida rural, valores
reforcados pelo Estado Novo, a publicidade internacional passada no pais refletia o contrario.
Conhecido como um pais assumidamente consumista, os Estados Unidos influenciaram a
publicidade na Europa e, consequentemente, a cultura (Estrela, 2004; Trindade, 2022). Embora a
nova era da publicidade trazida pelos Estados Unidos representar a modernidade e o futuro que
Portugal necessitava, existia a “nostalgia da perda” (Trindade, 2022, p. 46) do pais conservador,
que influenciava a rececdo da evolucdo. Em Portugal, a publicidade era sinbnimo de liberdade e
da ultrapassagem de uma ditadura que ainda tinha as suas marcas na sociedade (Estrela, 2004).
Juntamente com os outros media, cuja informacdo chegava as massas ap0s decisdo de Salazar
(Garcia et al., 2017), agora as mensagens publicitarias ndo tinham de seguir os ideais deixados
para tras. O progresso na publicidade trouxe também consigo uma mudanga na representacdo da
mulher: passavam agora a ser mais representadas em posic¢des habitualmente masculinas,
nomeadamente, em profissdes remuneradas. No entanto, a representacdo mais evoluida da
mulher foi uma forma de acompanhar o progresso da época, baseando-se numa questao
capitalista e sendo uma forma de continuar a controlé-la e perpetuar os seus estereétipos e
controlo na sociedade (Trindade, 2008, 2022), ndo esquecendo 0 cONSUMISMO sempre mais
associado as mulheres (Jorge et al., 2017).

A 25 de abril de 1974, deu-se o golpe de estado que p6s fim a ditadura instituida por
Salazar e que nesse momento estava nas méos do seu sucessor, Marcello Caetano. Este golpe
militar, organizado pelo Movimento das Forgas Armadas surgiu apds uma das consequéncias da
ditadura: a Guerra Colonial. Ainda antes da revolugéo foram criadas alas liberais que se

opunham & opresséo da ditadura (Pinto, 2008), sendo uma mudanca h& muito esperada: destaca-
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se 0 Movimento Democratico de Mulheres, criado em 1968 em plena ditadura, que lutava pelos
direitos das mulheres (Lucas et al., 2022).

Apos o fim da ditadura, ndo sé houve uma recuperacéo da liberdade ha muito perdida
devido a opresséo e censura, como foi também uma época de grande evolugdo para os direitos
das mulheres, atrasados em consequéncia da ditadura: deram-se as primeiras elei¢des legislativas
e presidenciais ap0os a aprovacao da nova Constituicdo em 1976 (Pinto, 2008), onde 5,7% dos
deputados eleitos eram mulheres®; as mulheres comegaram a ter mais informacéo vinda da
Europa relativamente a luta pelos seus direitos (Lucas et al., 2022); a percentagem de
escolaridade comecou a aumentar (Lucas et al., 2022); ja ndo era considerada um elemento
essencial do lar, aumentando a percentagem de empregabilidade das mulheres (Neto & Pinto,
2008; Ramalho, 2012).

Apesar de estas mudancas serem positivas, e existir uma ligeira evolucdo entre a
representacdo da mulher na publicidade durante e apds a ditadura, ainda existe a mentalidade
patriarcal que perpetua esteredtipos. A queda do Estado Novo e o golpe de estado do 25 de abril
de 1974 foi algo que marcou a sociedade portuguesa em varios aspetos, e com a evolucao
progressiva da mesma, é notavel a diferenca existente no patriarcado (Gidengil & Stolle, 2021).
Pereira e Verissimo (2008) analisaram anuncios publicitarios do ano de 2005 e argumentaram
gue continuam a existir estere6tipos de género, nomeadamente a ligacdo da mulher ao lar e a
familia, e a representacdo da mulher enquanto uma pessoa mais afetiva e a representacéo do
homem enquanto profissional. De 140 anuncios analisados, onde as atividades mais
representadas eram, entre outros, a seducao, cuidados pessoais e atividades domésticas, a mulher
apresentava uma representacdo maior que o homem. Para além disto, a mulher era mais
associada a aspetos do produto como eficécia, inovacdo, confianca e qualidade, enquanto que o
homem estava mais relacionado com o simbolismo, a utilidade, a sociabilidade e a distin¢éo:
enguanto que o homem representava o prestigio, a mulher simbolizava a responsabilidade
(Pereira & Verissimo, 2008). Neto e Pinto (1998) igualmente afirmaram que, nos anincios
televisivos de 1996, ainda existiam estereotipos, consolidando a ideia de que os ideais do
patriarcado continuam presentes na sociedade e refletidos na publicidade.

% Informagéo disponivel no website da Fundagdo Francisco Manuel dos Santos, acessivel em
https://www.pordata.pt/Portugal/Mandatos+nas+elei%C3%A7%C3%B5es+para+a+Assembleia+da+Rep%C3%BA
blica+deputados+do+sexo+feminino+em-+percentagem-+do+total++por+partido+pol% C3%ADtico-2261
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Apds o estudo da bibliografia existente, é notavel a falta de estudos da representacéo
feminina na publicidade durante e apds o 25 de abril, mais concretamente, em revistas femininas.
Assim, esta tese examina a representacdo da mulher na publicidade portuguesa da Eva, revista
feminina, nos anos 1962 e 1975. Existe informacdo que permitird uma analise mais precisa da
representacdo da mulher da época (como o contexto socio cultural portugués e a existéncia de
esteredtipos de género), procurando examinar se a mesma é coerente com a literatura existente. E
também um objetivo verificar que mensagens é que os anincios transmitiam com a

representacdo da mulher e como esta transmissao ocorria do ponto de vista estratégico.
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5 Abordagem Metodologica

51 Delimitacéo do Problema

A representacdo da mulher na publicidade ja foi analisada inUmeras vezes,
inclusivamente em Portugal, destacando-se a investigacédo feita por Neto e Pinto (1998) que
aprofunda o retrato feminino em andncios televisivos portugueses, em Gender Stereotypes in
Portuguese Television Advertisements (1998). No entanto, as revistas femininas raramente sao
exploradas nos estudos que analisam a representacéo da mulher na publicidade. Torna-se
consequentemente importante analisar a representacdo da mulher na publicidade deste tipo de
media, para acrescentar conhecimento as investigacdes previamente feitas sobre a representacéao
da mulher na publicidade noutros canais. No inicio dos anos 60 do seculo XX, e até ser
ultrapassado pela televisdo nos anos 70, a imprensa era 0 meio de comunicacao mais relevante
em Portugal (Estrela, 2004), tendo em conta que os periodicos femininos ja existiam na altura
com alguma relevancia. Sendo um tipo de media, os periddicos femininos tém impacto cultural e
social (Salvador, 2009; Silveirinha, 2012), especialmente numa sociedade marcada por uma
ditadura que afetava negativamente as mulheres em particular. Este género de periddico era
inferiorizado comparativamente com a imprensa restante, principalmente devido ao seu contetdo
ligado a mulher, seguindo a hierarquia salazarista (Salvador, 2009). Artigos de moda,
considerados apropriados para as mulheres e artigos politicos, considerados “imprdoprios”
(Salvador, 2009, p. 97) contribuiam para a desvalorizacdo deste tipo de periodicos. E importante
notar que, apesar da desvalorizacdo dos artigos e periddicos direcionados as mulheres, alguns
como a Flama e O Século llustrado foram dos primeiros onde as mulheres apareciam
representadas em posi¢des consideradas improprias por serem orientadas para homens (Trindade,
2022). Para alem disto, o periodico Jornal Magazine da Mulher desde o seu primeiro nimero
que apontava as diferencas sociais e a desigualdade existente que afetava as mulheres e tinha
conteudo direcionado tanto para homens como para mulheres (C.I1. Carmo, Conversa Pessoal, 22
de margo de 2023).

Tendo em conta o valor deste género de imprensa e adicionando o impacto da
publicidade, é importante introduzir conhecimentos que relacionem os dois conceitos para uma
melhor percecdo da sua ligagdo. A problematica desenvolvida nesta dissertagdo €, igualmente,
relevante do ponto de vista socio cultural portugués. Como foi anteriormente abordado, Portugal
esteve sob um regime ditatorial de 1933 a 1974, onde a liberdade individual era claramente
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limitada, inclusivamente para a imprensa e jornalismo, que eram alvos de censura, um fator
contribuinte para a “corrente autoritaria” (J. Barros, Conversa Pessoal, 22 de mar¢o de 2023) do
regime. Na esfera social, este controlo afetava especialmente as mulheres (Pimentel, 2012). O
modelo do Estado Novo de Salazar baseado no patriarcado reduzia a mulher a uma identidade
intrinsecamente ligada ao lar, ensinando os valores associados ao regime desde cedo (Pimentel,
2002). Este sistema servia para manter as mulheres “no seu devido lugar” (Pimentel, 2012) na
sociedade salazarista e manifestava-se de forma constante para manter a imagem que
representava. Assim, é importante estudar a publicidade nas revistas femininas durante o periodo
de pré e pds-revolucdo, para melhor entender a coeréncia dos valores da ditadura e o que era
transmitido na publicidade. E igualmente relevante mencionar que a década de 1960 teve grande
importancia para a publicidade em Portugal: o investimento publicitario teve uma subida sem
precedente, devido as marcas internacionais que agora anunciavam no pais (Estrela, 2004). Essas
marcas seguiam o elevado ritmo de producdo publicitaria existente nos outros paises, o que fazia
com gue as marcas portuguesas nao quisessem ser deixadas para tras, passando a fazer o mesmo
que outros paises mais evoluidos (Estrela, 2004).

Para esta investigacdo, € necessario recorrer a revistas femininas portuguesas publicadas
na época, sendo a Eva a escolhida devido a sua popularidade na época (M. J. Lourenco,
Conversa Pessoal, 7 de outubro de 2022). Estes periddicos encontram-se disponiveis para
consulta na Hemeroteca Municipal de Lisboa (HML), sendo este o local onde foi feita a pesquisa
e recolha dos dados. Dado que este estudo pretende dar a conhecer o contexto histérico e socio
cultural portugués, o objetivo era selecionar marcas portuguesas para analise. No entanto, tal
como foi observado e confirmado por Luis Trindade (Conversa Pessoal, 23 de fevereiro de
2023), apos o 25 de abril, a publicidade de marcas portuguesas sofreu um declinio. Assim, a
publicidade de marcas internacionais passou a ser considerada para analise.

5.2 Ferramentas de Analise

Apos investigacdo na Hemeroteca Municipal de Lisboa, foram recolhidos 85 anuncios
dos anos 1962, 1963, 1974, 1975, 1976, 1977, 1978, 1979, 1981, 1982, 1983, 1984, 1985, 1986,
1987 e 1988 da revista Eva.

A andlise teve 0 seu inicio com o registo de anincios que cumpriram 0s seguintes

critérios:
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o Apenas serdo considerados anuncios onde esteja apresentada pelo menos uma
mulher adulta;

o O recurso exclusivo a fotografia ndo € obrigatorio, podendo existir desenhos ou
ilustracGes desde que pelo menos uma figura feminina esteja claramente representada;

o Caso existam anuncios repetidos mas apenas com pequenas varia¢fes, apenas um
de cada ano sera selecionado;

Os 85 anuncios foram organizados por marca, més, ano, e pagina e codificados na
plataforma Notion, frequentemente usada por designers para organizacdo de tarefas, segundo as
variaveis descritas na sec¢gdo do método selecionado. No final, foram selecionados seis anuncios
principais dos anos 1962 e 1975 (trés de cada ano) das marcas Ancora, Planta e Omo para 0 ano
1962 e Maidenform, Tasmin e Ambienta para 1975. Inicialmente, a investigacdo foi idealizada
com anlncios de marcas apenas portuguesas, no entanto, € importante relembrar que no ano de
1975, logo apos a revolugdo, verificou-se um declinio na publicidade portuguesa (Luis Trindade,
Conversa Pessoal, 23 de fevereiro de 2023), 0 que levou a que os anuncios escolhidos para esse
ano tenham sido todos de marcas internacionais. Pelo contrario, e coerente com o que Estrela
(2004) afirmou, no ano de 1962, foi muito mais comum encontrar anincios de marcas
portuguesas, devido a competicdo com a publicidade de marcas internacionais. As imagens
publicitarias foram, entdo, selecionadas consoante a sua conformidade com as épocas em

questdo, estudada na revisao bibliogréafica.

5.3 Hipoteses e Objetivos

Schwab e Held (2020) criticam a ideia de que as investigacdes exploratoria e
confirmatoria tém os mesmos procedimentos, em particular, a colocacao de hipéteses nos dois
tipos de investigacdo. Defendem que, no caso da pesquisa confirmatoria, as hipdteses sao
fundamentais para a base da pesquisa e os dados recolhidos sdo 0 que suportam ou ndo as
hipoteses iniciais. Por outro lado, a investigagdo exploratdria ndo segue nenhum plano especifico
e pode comecar sem hipoteses iniciais ou com as mesmas vagamente definidas. De acordo com
estes autores, e sendo esta investigacdo um estudo exploratorio qualitativo, é seguro afirmar que
a presenca de hipoteses nédo é essencial, podendo até ser prejudicial, pois, como estes autores
afirmam, a criacdo de hipoteses por vezes da lugar a resultados tendenciosos. Ainda assim, tem-
se como “working hypothesis” (hipdtese inicial e ainda ndo totalmente definida) a hipdtese

principal de que a representacdo da mulher no ano de 1962 esta coerente com a imagem
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apresentada no Estado Novo. Para além disto, propde-se ainda uma hipotese secundaria: ndo
existem muitas diferencas entre os anincios de 1962 e 1975.

Para responder a questdo que guia esta investigacdo — Que valores e significados sdo
associados @ mulher nos anuncios publicitarios na revista Eva em 62 e 75? — sera de igual modo
essencial responder a outras perguntas complementares: como a mulher era representada, por
quem era feita essa representacao, com que intuito, quem era representada e quem nao era
representada. Com estas respostas, pretende-se chegar ao objetivo de estudo: descobrir os valores
associados a mulher nos anuncios estudados, assim como estereo6tipos gerados e identificar

estratégias de design implementadas na comunicacdo dos mesmaos.

5.4 Pertinéncia da Pesquisa

A importancia da investigacao reside na relevancia do estudo de representacao de género
para um caminho em direcdo a igualdade e equidade do mesmo. Ao entender o poder da
publicidade e do design neste aspeto é possivel ndo so fornecer informacao para estudos
posteriores sobre este tema mas também trazer conhecimentos sobre a sua forma de atuacdo e
estratégias utilizadas para um maior cuidado na representacao de género. Esta investigacéo é,
consequentemente, ndo apenas para a publicidade mas também para o design (Research for
Design, RfD), pois auxilia futuros projetos onde criativos poderao tomar decisdes estratégicas
que contribuam para uma representacédo igual de género. De igual modo, 0s objetivos desta
dissertacdo ficam alinhados com o quinto dos dezassete Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel da Organizacdo das Nagbes Unidas para 2030%°: igualdade de género. Este topico é
algo que é necessario continuar a estudar, para que exista um nivel de conhecimento mais
elevado sobre as desigualdades existentes que, apesar de aparentemente mais desenvolvidas,
permanecem bastante presentes. Ao estudar este aspeto na historia de Portugal, em particular
durante a ditadura de Salazar, é uma forma de ndo deixar cair no esquecimento a magnitude do
problema e o caminho ja percorrido até aqui, mas que necessita de trabalho continuo.

55 Método Selecionado

Apos formulagédo do problema, foi averiguado que o melhor método a aplicar seria um
que reunisse varias caracteristicas de diversas metodologias visuais e que fossem aplicadas ao

problema a ser abordado. Consequentemente, o procedimento principal a ser adotado € o de um

10 Informagéo disponivel no website dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, acessivel em https://ods.pt/
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estudo de caso, pois 0 objetivo desta investigacdo é explorar a representacdo da mulher na
publicidade tento em conta o contexto socio cultural de Portugal e a forma como isso
influenciava a mesma. Yin (2018) descreve um estudo de caso como sendo um estudo exaustivo
de um acontecimento contemporaneo, sendo referente a eventos que tenham acontecido num
“passado recente e no presente” (Yin, 2018, p. 12). Este método pretende explorar “porqué” ou
“como” um acontecimento ocorreu, procurando explorar o mesmo num contexto real e “expandir
¢ generalizar teorias” (Yin, 2018, p. 21), sendo um método extremamente completo por abordar
técnicas de design e de coleta e anélise de dados. Yin afirma ainda que existem seis principais
fontes de evidéncia para recolha de dados: documentacdo, registos de arquivo, entrevistas,
observacao direta, observacao de participantes e artefactos fisicos. Considerando o facto de que o
que se pretende analisar nesta dissertacdo sdo anuncios publicitarios impressos, a Unica fonte que
se aplica é a dos artefactos fisicos. Segundo Yin (2018), estes artefactos podem variar de
instrumentos tecnologicos a obras de arte, devendo ser coletados ou observados. No entanto, o
autor defende que a utilizacdo de apenas uma das fontes ndo é plausivel, pois estas sdo
complementares e ndo existe nenhuma superior. Yin volta a referir isto quando menciona 0s
principios de coleta de dados, em que o primeiro ponto é a necessidade de fontes maltiplas.
Acrescenta ainda que é essencial possuir uma boa base de dados que possa ser consultada
posteriormente e manter os dados coletados bem organizados e coerentes entre si.

Devido a abordagem metodoldgica com apenas um estudo de caso, vao ser utilizados
outros trés métodos para que a analise seja mais profunda e pertinente: analise de conteldo,
analise temaética e entrevista (expert interview segundo Flick (2009), que difere do método de
Yin). Deste modo, ao seguir estes passos, sera mais facil recolher a informacdo necessaria para
entender os andncios visualmente, com a andlise de conteudo, e logo de seguida aprofundar os
temas de cada andncio, através da andlise tematica e da informac&o recolhida na entrevista.

A andlise de conteudo é um método originalmente designado para examinar texto, no
entanto, pode ser adaptado para imagem. De acordo com Rose (2001), este método possui passos
e regras que tém de ser rigorosamente seguidos de modo a que a interpretacao das imagens seja
fidedigna. O processo inicia-se com a selecdo de imagens e o planeamento da codificacdo das
mesmas. E essencial que as categorias criadas para a codificacio sejam exaustivas (abordar todos
0s aspetos da pesquisa), exclusivas (categorias independentes que ndo podem ser repetitivas) e

esclarecedoras (faceis de entender e ajudar na resolucéo do problema) (Rose, 2001). A autora
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adianta ainda que a codificacdo tem de ser efetuada de modo que as mesmas categorias fossem
utilizadas caso outra pessoa fizesse uma analise das imagens e que o facto de algum aspeto ser
recorrente nas imagens, ndo quer dizer que seja importante. E importante referir que este método
tem uma propriedade quantitativa, e a sua utilizacdo nesta investigacdo faz com que a mesma
tenha uma abordagem quantitativa e qualitativa, juntando-se a abordagem qualitativa dos
restantes métodos.

Este método ja foi bastante utilizado para analisar representacdes de género na
publicidade. No entanto, destaca-se a andlise feita por McArthur e Resko em 1975, que
influenciou trabalhos posteriores sobre 0 mesmo tema, como o de Neto e Pinto em 1998 e de
Eisend, em 2010. A investigacdo de McArthur e Resko (1975), referente ao retrato de homens e

mulheres em anuncios televisivos americanos foi codificado da seguinte forma:
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Tabela 1

Codificacdo de McArthur e Resko (1975)

Base para
credibilidade
da figura
central

Figura Central Papel da figura

Argumento
central

dado pela
figura central

Localizagdo da

Recompensa
figura central

oferecida pela
figura central 2

Tipo de produto
associado a
figura central

Progresso
social
(aprovacao do
$eX0 0posto ©, Produto para o
aprovacao corpo (p}arg
- . Argumento . aparéncia fisica,
Utilizador Esposa/ marido Casa cientifico . r?\;r;ll E1;';1)r,dos produto de
provag higiene, roupa,
amigos, avanco medicamento)
social, avanco
na carreira,
outro)
Produto para a
Progresso casa (produto
pessoal de exterior,
Argumento ndo (progresso produto de
Autoridade Mae/ pai Loja cientifico psicoldgico, interior,
(opinido) atratividade, produto de
limpeza, salde, limpeza,
outro) detergente da
b roupa e da loica
Recompensa
Cuidador(a) do Espaco de Nenhum pratica Produto de
(salvar tempo, b ~
lar trabalho argumento alimentagéao
salvar trabalho,
salvar dinheiro)
Trabalhador(a) Outro Outro
Profissional
Celebridade
Entrevistador(a)

ou narrador(a)

Namorada/
namorado

Outro

& figuras centrais que sejam utilizadores recebem a recompensa, ao contrario de figuras centrais

autoritarias, que oferecem a recompensa
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b Segundo os critérios dos autores, ndo podiam existir mais do que duas figuras centrais por
anuncio, e a(s) mesma(s) teriam de ser adultas e ter um papel de destaque
¢ devido a definicdo de género e a sua distincéo de sexo, apresentada na dissertacdo, a nogdo de

sexo serd mudada para género quando aplicada a pesquisa para a mesma

Tendo em conta que esta investigacdo visa examinar a representacdo apenas da mulher
em publicidade presente em revistas femininas, foram aplicadas as devidas alteracdes nas
categorias. Algumas categorias como Credibilidade da Mulher, Idade ou Tipo de Discurso foram
eliminadas durante a codificacdo pois 0s seus elementos previamente designados ndo eram
visiveis em nenhum dos anuncios recolhidos (exemplificando: o tipo de discurso utilizado era
sempre de opinido e ndo tinha base cientifica).

Assim, a codificagdo foi feita de acordo com a Tabela 2:

Tabela 2

Codificagdo dos anuncios analisados

Recompensa oferecida/
recebida

Papel da mulher Localizacéo

Tipo de produto Companhia

Aprovagcao do género

Esposa Casa oposto/ marido Corpo Nenhuma
Mée Local de trabalho Aprovacao familiar Casa Marido
Cuidadora do lar Espaco publico Aprovacao dos amigos Alimentacdo Criangas
Outro (ndo
Trabalhadora determlnado;' aparenta Avango na carreira Vestuario Familia (marido e
ser um estadio de .
- criancas)
fotografia)
Independente/ auténoma Atratividade Higiene Amigos
Limpeza Outro Outras mulheres
Saude Outro

Praticidade

Outro
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Para além destes topicos, foi, também, abordada a questdo da mensagem transmitida no
anuncio, registada ao longo da codificacdo de cada anuncio. Esta codificacdo serve como base
para encontrar padrdes e, de seguida, 0s temas presentes nos anincios para uma analise mais
coerente, iniciando assim a anélise tematica.

Holm (2014) afirmou que a fotografia pode ser analisada gqualitativamente para a coleta
de dados, mencionando a etnografia e a analise de discurso. Referiu ainda que a fotografia é algo
construido, particularmente pelo fotégrafo, que teve uma intencédo ao tira-la. Apesar disto, a sua
interpretacdo ndo se limita a visdo do fotografo, existindo um grupo de elementos que
influenciam a forma como € percecionada: pesquisa e experiéncias préevias, teoria e 0
conhecimento do observador irdo obrigatoriamente contribuir para a interpretacdo de uma
fotografia, sendo que esta ir sempre variar (Holm, 2014).

Tirando partido desta afirmagédo, um método apropriado para uma anélise qualitativa
adequada € a andlise tematica, visto que ndo existe uma Unica resposta apropriada para a questdo
de investigacdo e 0 método tem a flexibilidade que permite responder a varios tipos de pergunta
de investigagdo (Braun & Clarke, 2013). Este método ocupa-se da descoberta de significado por
detréas do que esta explicito nos dados recolhidos (Braun & Clarke, 2006, 2013). Aquilo que
alguns escritores, que ndo aceitam este método, afirmam que ndo tem substancia ou € limitado no
que toca a andlise (Braun & Clarke, 2013), pode dar abertura para muitas mais interpretacoes.

Para finalizar, e como complemento a analise, foi conduzida uma expert interview com
uma perita em estudos de género e na escrita feminina. A entrevistada ja efetuou bastantes
estudos sobre a poesia de Irene Lisboa, poeta que viveu durante a época do Estado Novo. A
entrevista foi, entdo, efetuada com o intuito de aprofundar o tema e tornar 0s seus componentes
mais explicitos.

A entrevistada é também professora do ensino secundario e investigadora de um centro
de investigacdo na area das Humanidades, avaliado em 2020 como “Muito Bom” pela Fundacao
para a Ciéncia e Tecnologia. Consentiu os termos de anonimato, tendo assinado o registo de
consentimento informado para a entrevista, que foi gravada no dia 17 de maio de 2023 as 18h30,
ao longo de 50 minutos e 24 segundos.

O intuito da entrevista foi centrar-se ndo na pessoa que esta a ser entrevistada, mas sim no
seu conhecimento dentro de uma area (Flick, 2009). Foi uma entrevista semi-estruturada, na

medida em que ndo existiu um guido fixo: existem temas com questdes abertas que foram
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discutidos de forma informal para dar oportunidade a pessoa entrevistada de elaborar sobre os
assuntos falados (Bogner et al., 2009; Flick, 2009).

A entrevista, que teve um total de 9 questdes base, foi dividida em trés momentos
distintos, de forma a iniciar com uma apresentagéo da pessoa entrevistada e do seu trabalho e dar
a conhecer a escritora cujas obras sdo o foco da sua investigacdo. Assim, as primeiras trés
perguntas foram:

o Poderia falar um pouco do seu percurso profissional, focando no seu interesse
pelas obras femininas do tempo do Estado Novo?

o O que a atraiu mais na obra de Irene Lisboa?

. De que forma é que a sua escrita representou/ marcou o seu tempo?

De seguida, tendo em conta o conhecimento prévio de que Irene Lisboa fazia parte de um
grupo de mulheres que questionava os ideais do Estado Novo, em particular, os assuntos
relacionados com as mulheres, as questdes foram mais direcionadas para o Estado Novo e a

escassa resisténcia gque existia aos principios por ele impostos.

o O que acontecia na época para desafiar as normas conservadoras?

o Que formas havia de disseminacao dos movimentos, tendo em conta a censura?

o Na época do Estado Novo ja existia vontade de resistir as representacoes de
género?

Por fim, as Gltimas trés perguntas pretenderam terminar a entrevista focando nas
mulheres, do mundo da literatura em particular, pois sendo esto um tipo de media, poderia ajudar
a fazer um paralelismo com a publicidade. Estas questdes foram construidas com base nas obras
que a entrevistada escreveu e em temas que ja tinha abordado.

o Poderia elaborar sobre a forma como as mulheres desafiavam os papéis de
género do Estado Novo?

o Poderia comentar o tratamento de mulheres escritoras na época?

o Que conclusdes se podem retirar sobre o recurso a pseudénimos masculinos por

parte de escritoras femininas?
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5.6  Justificacdo da Abordagem Metodologica

A juncéo destes trés métodos é a solucdo ideal para o problema, visto que é uma
investigacdo exploratoria que necessita ndo so da analise de imagem e texto em si mas também
do conteudo transmitido nos anuncios. O facto de ser um estudo de caso adaptado permite que
seja uma analise mista de imagem e texto mais completa e rigorosa. Contudo, sendo que a
utilizacao de apenas este método ndo serviria para entender aprofundadamente o conteddo visual
e 0 que 0s anuncios transmitiam, a estratégia mais acertada é combinar com os outros dois
métodos mais adequados. A analise de contetido permite organizar os elementos visuais e
textuais dos anuncios e identificar os padrdes mais presentes, que por sua vez ddo origem aos
temas que sdo abordados na analise tematica. Esta combinacao de métodos permite uma analise
mais completa e coerente dos anuincios enquanto amostra e individualmente, adicionando a
expert interview para fornecer conhecimento sobre o topico da mulher no Estado Novo.

Rose (2001) afirma que as imagens em si tém poder sobre as pessoas e podem produzir e
representar diferencas sociais e com estes métodos € possivel analisar mais detalhadamente a
relacdo contextual entre a maneira como a mulher era representada na publicidade em revistas
destinadas a si mesma e a sociedade em que vivia. A natureza basica estratégica da investigacao
permite aplicar e adaptar o estudo a futuras investigacdes com temas similares, devendo-se
principalmente aos métodos utilizados. Com a analise dos anuncios igualmente se estuda o poder
e impacto da combinacdo de imagens e texto, indo além da examinagdo do que € visivel a uma

primeira observacédo e desvendando o dialogo inaudivel entre uma imagem e o seu observador.
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Quadro 1

Quadro de Sumarizacdo de Metodologias

METODO(S) /)
ESTUDO DE CASO ANALISE ANALISE DE
(ADAPTADO) TEMATICA CONTEUDO
/ !
Abordagem Qualitativa Abordagem Quantitativa

\ )™
f

Como é que a mulher era representada na publicidade da revista Eva?

N

Valores associados a Estratégias de design
mulher para realcar valores
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6.1

6 Representacdo Feminina nos Anuncios e Sua Interpretacéo

Panorama Geral: as Mensagens Mais Encontradas

Os 85 anuncios foram colocados na plataforma Notion por ser utilizada, maioritariamente

para organizacao de tarefas e devido a facilidade de utilizacao, bastante intuitiva. Foram, ent&o,

organizados por marca, més e ano de publicacdo, pagina e codificados de acordo com as

categorias acima mencionadas.

Na seccdo de codigo da mensagem do anuncio, foram denominadas as seguintes

codificacdes através da imagem e texto, pensada apds idealizacdo do que o(s) criativo(s)

publicitario(s) teve em mente ao criar 0 anuncio, imaginando os seus objetivos:

apresentada(s);

ter um corpo “gordo” ndo é aceitavel;

a beleza € uma preocupacao que as mulheres devem ter;

produto absolutamente necessario para se atingir a beleza “ideal”;
comparacdo entre beleza das mulheres é encorajada;

0 mais importante numa mulher é o seu corpo;

néo se deve perder a aparéncia jovem;

com a idade as mulheres véo perdendo o valor social;

a(s) mulher(s) do anuncio representam o padrdo da beleza “ideal”;
estar mal apresentada é motivo de vergonha;

as “verdadeiras” mulheres (atraentes) sdo fisicamente parecidas com a(s) figura(s)

familia ideal,

mulher a servir a familia € a norma;

mulher cuida da familia;

cuidar dos filhos requer um carinho que s6 a mée sabe dar;
mulher ao servico de outros;

mulher cuida dos filhos;

homens necessitam do cuidado das mulheres;

mulher em casa enquanto o0 homem estéa fora;

0s homens reparam e agradecem o trabalho das mulheres;

se uma mulher é atraente vai imediatamente despertar o interesse de um homem;
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o o0s “verdadeiros” homens conseguem atrair a mulher de sonho (as mulheres

devem querer isto para si);

o mulheres sdo recompensadas através de prendas oferecidas pelos maridos;
o mulher sabe como cuidar do lar;

o os trabalhos do lar séo t&do importantes como qualquer outro;

o tarefas domésticas sdo feitas com gosto;

o meninas aprendem as tarefas com a mae;

o um bom trabalho domeéstico € motivo de inveja por parte de outras mulheres;
o este produto torna as tarefas mais prazerosas;

o ilusdo de que as mulheres tomam decisdes;

o competicdo e inveja entre mulheres é normal;

. a mulher é sempre prestavel,

o as mulheres sdo capazes de ter trabalhos fora do lar;

o trabalhos fora do lar e remunerados sdo encorajados;

o mulheres merecem uma carreira.

Estas codificacfes foram agrupadas em 6 nucleos de acordo com os padrées encontrados
segundo as suas semelhancas: importancia da beleza/ aspeto fisico; mulher ao servico de outros;
relacdo entre mulheres e homens; tarefas domésticas; mulher na esfera social; carreira.

Foi possivel observar que a ideia de que “a beleza é uma preocupacao que as mulheres
devem ter” foi a mais presente (em 41 anuncios), sendo que a maior parte das vezes em que isto
ocorreu, a mulher estava representada individualmente. Juntando-se o facto de, neste caso, a
mulher ser representada sem companhia, é possivel deduzir que a mulher impecavelmente
arranjada pretende despertar comportamentos no espectador. No caso de espectadores
masculinos, isto reforca a ideia de que o olhar masculino deve ser algo desejado pelas mulheres,
perpetuando a dindmica desequilibrada de poder tendencialmente masculino. Quanto as mulheres
que observam os anuncios, ndo s6 0 mesmo se aplica (o desejo de agradar ao género oposto
devido a submisséo feminina ha muito aceite), mas também o sentimento de obrigagéo de se
inserir nos padrdes de beleza “ideais”. Como se pode observar na Figura 1, a representagéo das
trés mulheres omitiu as partes do corpo situadas acima da cintura. Todos 0s corpos representados
sdo magros, no entanto, o texto do andncio faz questdo de lembrar que o produto anunciado

funciona até nas medidas “mais dificeis”. Insinuar que existem tipos de corpos “mais dificeis”
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implica rebaixar esses mesmos corpos, provocando baixa autoestima nas mulheres que ndo se
véem identificadas. Para além disto, este mesmo andncio possui a imagem de um homem (uma
versdo um tanto abonecada do mesmo) que exclama “Que ricas pernas!”. A necessidade de
colocar uma afirmagdo masculina num anuncio destinado claramente a mulheres sé reforca a
nocéao de que o verdadeiro objetivo do anuncio é ter a mulher que o observa a experienciar essa
mesma atencdo masculina na vida real, lembrando que a publicidade ¢ a representacdo da “boa

vida” (Pollay, 1986; Schroeder & Borgerson, 1998): a vida ideal.

Figura l
Anuncio Ruobel: Eva, p.13, dezembro de 1977
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A mensagem que “competicdo e inveja entre mulheres € normal” esteve também
presente, reforcada com o despertar de sentimentos como a comparagao e competicéo entre
mulheres, quer exposta nas imagens e texto ou estando implicita na jungdo dos dois. Este aspeto
é um fator contribuinte para manter o controlo sobre as relagdes das mulheres com os homens e
entre si: ndo existe oportunidade para as normas serem questionadas se o que for representado e,
consequentemente, interiorizado se mantiver num ciclo onde as mulheres ndo vém entre si uma
possibilidade de apoio mutuo e entreajuda. Existird sempre a vontade de ser mais do que outras
mulheres, ndo s6 em termos de beleza (ver Figura 2), mas também de relagdo com os homens e
trabalhos domésticos (ver Figura 3), que, no final, tudo aponta para que o objetivo seja agradar o

género masculino.

Figura 2
Anuncio Trépico, Eva, p.49, maio de 1962
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Figura 3
Anuncio Omo: Eva, p.49, julho de 1962
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Isto acontecia em andncios de produtos claramente femininos e mais direcionados ao
publico masculino, mais uma vez a provar que as mulheres sdo o “acessorio bonito” que se usa
quando se quer mostrar o poder exercido (que se espera ser refletido na sociedade) e assegurar o
estatuto de homem “com raga” (ver Figura 4).

Esta ostentacdo de poder também é observavel na Figura 5, em que é possivel deduzir
que o produto anunciado foi comprado para a mulher pelo homem, através da remuneracgao
ganha no seu emprego (Trindade, 2008), também para salientar a diferenca de poder entre o

homem (quem protege) e a mulher (quem é protegido) (Goffman, 1999).
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Figura 4
Anuncio Rodolphe Deville: Eva, p.38, dezembro de 1977
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Rodolphe D

A atratividade para o género oposto esta, entdo, no centro de tudo: até mesmo quando séo
representadas nos trabalhos do lar ou nas poucas vezes em que foram apresentados outros tipos
de carreira para as mulheres, estas eram fotografadas sem perder a postura e o aspeto belo, para
provocar uma incessante busca pela perfeicéo fisica, algo impossivel de atingir. Schroeder e
Borgerson (1998) afirmaram que a representagdo feminina na publicidade muitas vezes se pode
reduzir a apresentacdo de partes do corpo das mulheres, contribuindo para a eliminacao de
qualquer trago da sua identidade. Tal representacdo do corpo feminino foi vista em dois anincios
(ver Figuras 1 e 2) e reforga a importancia que a aparéncia fisica das mulheres de acordo com o
os padrdes tinha (e, de certo modo, ainda tem) na sociedade. Evidencia a reducdo da mulher
aquilo que a sociedade necessita e deseja, sem beneficiar as proprias mulheres que retém a
mensagem de que a “forma natural” das coisas ¢ uma vida dedicada a agradar aos outros do

ponto de vista fisico (e nédo so).
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A relacdo encontrada nos andncios recolhidos, entre a atragdo de homens e mulheres,
aparenta ser um ciclo cujo fim sera aumentar o ego e o poder masculino. Por um lado, as
mulheres devem querer ser desejadas pelos membros do género oposto, pois significa que sdo
atraentes e despertaram imediatamente a atencdo dos homens. Por outro lado, os “verdadeiros”
homens conseguem atrair a mulher de sonho, e isto deve ser algo que qualquer mulher tem de
conseguir atingir para ser bem vista. Apesar de ser uma questdo de ego para os dois lados, é
aparente ser muito mais benéfico para 0 homem, pois marca o seu estatuto dominante, enquanto
que as mulheres sé&o as que sdo conquistadas (Trindade, 2008). Torna-se curioso existir a
mensagem da manutencdo dos “verdadeiros homens” em antincios destinados a mulheres, mais
uma vez, como se fosse responsabilidade da mulher manter esta imagem do papel do homem.
Para além disso, o intuito de manter as mulheres sobre as ordens masculinas pode ser outro

objetivo da inser¢do deste topico em andncios indicados ao publico feminino.

Figura 5

Anuncio Tosca: Eva, p.53, dezembro de 1977
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Figura 6

Anuncio Limara: Eva, p.24, junho de 1978

O corpo feminino torna-se, consequentemente, na base de toda a existéncia de quem o
sustenta, e que o ressente quando ndo se V& representada nas imagens que retratam o que é
considerado bonito. Da mesma forma que o que € “belo” aos olhos da sociedade (e, mais
especificamente, dos homens) influencia comportamentos e provoca reacdes, o contrario também
acontece. Ao representar apenas um tipo de mulher (magra, branca, maioritariamente com cabelo
loiro e liso, sem imperfei¢Bes na pele), estes andincios irdo automaticamente afetar quem se
encontra no oposto desse espectro (Gill, 2003): a falta de representacdo pode falar tdo ou mais
alto que uma imagem clara e compreensivel. Numa sociedade em que ter um corpo “elegante” e
uma pele clara é considerado a beleza suprema e a Unica coisa que € vista nos media, apenas ira
perpetuar o sentimento de inseguranca e dependéncia do consumo daquilo que se pretende ser:
estes antincios nao apresentam um produto. Pelo contrario, o objetivo é mostrar a vida ideal,

aquilo que ¢ “correto” e a devida maneira de ser (um dos pilares da ditadura salazarista).
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Figura 7

Anuncio Palmolive: Eva, p.53, mar¢o de 1962
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Apesar de a ditadura ter terminado em 1974, os seus valores ndo desapareceram com ela,
sendo que é possivel observar a mulher em papéis como cuidadora do lar e a servir outras
pessoas apos o 25 de abril. Sabendo que a norma do Estado Novo era a mulher a cuidar do lar e
dos filhos, muitos destes valores estavam representados na publicidade. Estando estes andncios
presentes numa revista destinada ao publico feminino, seria de esperar que tudo no seu conteddo
fosse dedicado a manutencdo da posi¢do da mulher na sociedade portuguesa, que era aceite sem
ser questionada. A ideia de que a mulher era a base de toda a esfera familiar, um trabalho tdo
nobre como qualquer outro, tinha de ser representada em andncios. No fundo, isto ndo passava
de uma ilusdo, pois as mulheres eram submissas e seguiam o que as figuras autoritarias (por seu
ser, masculinas) necessitavam. Se era a norma o homem ter um trabalho remunerado fora de
casa, entdo ndo teria o tempo e a disponibilidade para as tarefas domésticas e cuidado dos filhos,

logo, as mulheres teriam de querer ajudar no lar, para a distribui¢do das responsabilidades entre
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os dois géneros fosse igual. As mulheres construiam a sua vida a partir do que os homens
precisavam e, realisticamente, ficavam encarregadas do trabalho menor, que ndo era digno de ser
feito pelos homens (Kergoat, 2003). Através destes anuncios e dos outros tipos de media
consumidos pela sociedade portuguesa, a narrativa da distribuicdo desigual de cargos e tarefas
mascarada pela “ordem natural das coisas” perdurava: a ilusdo de que os lugares atribuidos ao
género masculino e feminino eram igualmente importantes podiam beneficiar os dois lados
quando, na realidade, eram bastante unilaterais. N&o existiam vantagens para as mulheres ao
serem encarregadas apenas de cuidar dos seus filhos e do lar: era trabalho feito a sua conta para
outrem. No entanto, o bom funcionamento do lar e da felicidade da sua familia era uma
responsabilidade que caia sobre a mulher, algo que parece injusto quando se tem em conta o

pouco poder que tinha na esfera doméstica e familiar.

Figura 8

Anuncio Maidenform: Eva, p.2, primavera de 1978
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Porém, o cuidado era um tragco que ndo so estava presente em andncios com a familia
como também podia ser visto quando estava rodeada de amigos, por exemplo. No andncio da
Planta apresentado de seguida (ver Figura 9), ndo existe uma imagem explicita da mulher a servir
0 jantar aos amigos em sua casa, mas é possivel deduzir que tal aconteceu, olhando para a figura
feminina que se encontra em pé ao lado da mesa. Partindo do principio de que € um jantar entre
dois casais amigos, € possivel, ainda, depreender que o homem, dono da casa e marido da figura
principal em pé, ndo teve o trabalho de preparar a refeicdo nem arranjar a casa para receber as

visitas: encontra-se descontraido a mesa, a falar com o amigo.

Figura 9

Anuancio Planta: Eva, p.10, novembro de 1963
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A partir dos anuncios encontrados é bastante comum a possibilidade de afirmar que o
homem tem um trabalho remunerado enquanto a mulher fica no lar encarregue dos trabalhos
domeésticos, ndo com imagens explicitas mas através do vestuario e da posi¢do corporal,
observavel na Figura 10, atentando a expressédo facial do homem que indica o reconhecimento

das tarefas feitas pela mulher.

Figura 10
Anuncio Ignis: Eva, p.79, maio de 1974
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Nos anuncios recolhidos também foi possivel observar que em nenhuma ocasido a
mulher se encontra mal apresentada ou visivelmente consternada por estar a tratar do lar, sendo
isto encorajado e considerado algo que dé prazer fazer. E passada a mensagem que as mulheres
devem gostar de agradar a familia com o seu trabalho, que muito é agradecido e tdo importante

como qualquer outro trabalho remunerado.
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Figura 11
Anuncio Avis: Eva, p.46, dezembro de 1979
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Pelo contrério, apenas foram encontrados dois anuncios que mostrassem a mulher numa

posicao profissional (ver Figuras 11 e 12), sendo que apenas um incentiva a mulher a seguir uma

profissdo remunerada. Apesar de ocorrerem em pouca quantidade, estes anincios seguiram a

mudanca que sucedeu nos anos 70 e 80, quando cada vez mais mulheres iniciaram carreiras

profissionais e remuneradas (Ramalho, 2012; Lucas et al., 2022), coincidindo também com o

aumento de instrucdo e direitos das mulheres (Subtil, 2017). Embora importantes por darem uma

visdo nova da posicédo profissional das mulheres na sociedade e incentivarem a tal (e tendo em

conta que se encontram numa revista feminina), estes anancios, implicitamente, pretendiam

manter a mulher ao servico de outros. Produzidos ap6s o 25 de abril de 1974, marcam o inicio do

desvio da visdo da mulher apenas ligada ao lar, no entanto, quase sempre ligada a papéis de

cuidado (Trindade, 2022). Apesar de ser possivel observar mais direitos laborais para as
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mulheres, o género ainda pesa no local de trabalho, maioritariamente devido aos media que ainda
ndo abordam as questdes de diferenca de género na sua totalidade (Subtil, 2017). A separacdo da
mulher do lar e do cuidado da familia podia ter tomado inicio mas estes eram tragos requeridos
para o sucesso profissional feminino, juntamente com a prestabilidade. Nos andncios ligados ao
lar e cuidado familiar ndo € comum ver as mulheres a mostrar outras emogdes que ndo a
felicidade por estar a trabalhar, a prestabilidade, amabilidade, cuidado, ternura, dedicacao e
delicadeza, o que sé reforca o caracter submisso da mulher, sempre ao servi¢o de outros. Nas
profissdes apresentadas na Figura 12, exceto as ligadas a informatica e desenho técnico, todos
esses tracos se encontram presentes: a mulher afasta-se da sua posi¢do no lar mas nao da sua
figura, que representa a dependéncia e 0 servigo a outros, continuando a existir discrepancias

entre a representagéo profissional masculina e feminina (Jorge et al., 2017).

Figura 12
Anuancio CIT: Eva, p.55, dezembro de 1983
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E, igualmente, muito comum ver o produto anunciado como algo indispenséavel para
tornar as tarefas domésticas ainda mais prazerosas, alimentando o propdsito da publicidade de
representar a “boa vida” (Schroeder & Borgerson, 1998), neste caso alinhada com os valores do
Estado Novo. Este € um bom exemplo da eficacia da publicidade em vérios aspetos que se
complementam: o primeiro objetivo, vender o produto, e a manutencdo da imagem da vida ideal
da sociedade. Se a sociedade constroi uma visdo onde a mulher é quem trata do lar e,
consequentemente, usa os produtos de limpeza, a publicidade terd automaticamente de alimentar
a ilusdo do que é socialmente aceite ndo so para os produtos fisicos serem comprados, mas
também para que a harmonia entre quem constitui essa sociedade se mantenha.

6.2  Analise Aprofundada: Anuncios Selecionados

Para uma maior compreensao dos anuncios e aprofundamento das tematicas, foram
selecionados trés de cada ano que se pretende estudar: 1962 e 1975.

A selecdo foi feita com base nos seguintes critérios, tendo sempre consciéncia da
subjetividade de cada um dos fundamentos:

o Se retratam a época em questdo, com base na informacdo retirada de obras da
revisdo bibliogréafica e se representam bem a totalidade de anuncios retirados;

o Se sdo representativos dos temas encontrados apos a primeira analise;

o Se apresentam cAdigos relevantes e diversificados, ou seja, se um s6 anuncio tem

profundidade suficiente para apresentar mais do que cédigo.
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6.2.1 Analise de 1962: O Gosto Pelo Servigo
Figura 13

Anuncio Ancora: Eva, p.9, fevereiro de 1962

A Jovem Mamd, ao bordar as roupinhas dos seus filhos com tanto carinho,
escolhe sempre as linhas de Bordar marca ANCORA para os seus trabalhos, pois sabe
que satisfazem plenamente. E ficam tio bonitos que € um gosto confeccioné-los!

* Alta Qualidade-
* Linha Brilhante
* Belissimo Gama de Cores
* Firmeza de Tinto
sio estas as qualidades que a Mulher Moderna exige e
encontra nas Linhas de Bordar marca ANCORA fabricadas
em Portugal pela
COMPANHIA DE LINHA COATS &
Vila Nova de Gaia

A venda em todas as r

Cadigos utilizados:

o os trabalhos do lar sdo tdo importantes como qualquer outro;
o mulher sabe como cuidar do lar;

o tarefas domésticas sdo feitas com gosto;

o meninas aprendem as tarefas com a mae;

o este produto torna as tarefas mais prazerosas;

o mulher cuida dos filhos;

o cuidar dos filhos requer um carinho que sé a mae sabe dar;

o mulher cuida da familia.

o a beleza é uma preocupacao que as mulheres devem ter;
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o ndo se deve perder a aparéncia jovem.

~9Y

Neste anuncio, pode ser observada uma “jovem mama” a bordar a roupa dos filhos, um
deles ainda bebé que est& sentado ao pé dela.

Apesar de estar a fazer duas tarefas ao mesmo tempo: bordar e tomar conta do filho, a
mulher encontra-se perfeitamente arranjada e com um ar que transmite tranquilidade: nada do
que esta a fazer lhe causa agitacdo, parecendo que a tarefa de bordar, tal como indica o texto, é
um “gosto” de fazer.

Ainda que o produto anunciado n&o seja, de todo, relacionado com beleza, este aspeto
ndo deixa de estar presente em dois instantes: ao afirmar que a beleza é uma preocupacao que as
mulheres devem ter e que ndo se deve perder a aparéncia jovem. E possivel deduzir que a razéo
pela qual os criativos publicitarios que criaram o anuncio colocaram a ilustracdo de uma mulher
foi para associar boas caracteristicas ao produto e, consequentemente, reforcar a ideia de vontade
voluntaria de trabalhos domésticos. A mensagem vai para além de mostrar as mulheres como se
devem arranjar no quotidiano: devem estar assim apresentadas ao trabalhar. Apesar de nao ser
necessario uma mulher estar sempre bem-apresentada, inclusive quando esta a trabalhar em
tarefas domeésticas, a publicidade contribuia para a criacdo da realidade ao juntar a imagem
daquilo que as mulheres queriam ter (0 aspeto fisico) com o que queriam ser (as melhores donas
de casa). Esta associacdo entre dois aspetos que o publico considera positivo ird automaticamente
contribuir para o desejo de compra do produto. Para além disto, & importante mencionar a
referéncia a juventude, através das palavras “jovem mama” que sao mencionadas no texto e da
prépria figura que € claramente uma mulher jovem. Numa sociedade aliciada pela ideia de se
manter jovem, parece uma escolha incontestavel colocar uma figura principal jovem e atraente
no anuncio. A figura retratada é mais do que isso: € uma imagem de referéncia que mostra como
as mulheres se devem apresentar e representa a beleza e delicadeza associadas ao género
feminino.

E relevante notar o “carinho” com que faz o trabalho livremente, uma caracteristica muito
atribuida as mulheres, em particular as maes, e que as torna aptas para este tipo de tarefas, mais
uma vez a reduzir a mulher ao papel de cuidadora.

Mais do que comunicar que as linhas de bordar “satisfazem plenamente”, o antincio

reforca a reacdo positiva que as mulheres tém aos trabalhos domésticos, que sdo prazerosos de se
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fazer (especialmente com umas linhas de qualidade), ao afirmar que a figura principal “sabe”
escolher o artigo apropriado para o trabalho. O facto de a mulher saber com tanta certeza o que é
melhor para os seus filhos, d& a entender que é experiente e apta para cuidar dos mesmos, isto
porque € a sua posi¢do natural na familia: ninguém mais traria um carinho t&o especial para as
tarefas e para o cuidado dos filhos como esta mée. Toda a representacdo do trabalho parece
natural para uma mulher tdo jovem e bonita, porque, de facto, este € o seu papel e as mulheres
que viram o andncio também o sabiam. Todo o discurso serve para que as mulheres mais velhas

interiorizem a nogao do valor da jovialidade e ensinar a mulheres mais novas qual o seu papel.

Figura 14

Anuncio Planta: Eva, p.36, maio de 1962

a0 saborear o paladar delicado de Planta !
Durante o almogo aprecie a sua deliciosa frescura no pao
simples ou torrado. E nada h4 mais 5aboroso que uns pedaci-

nhos de Planta (em cru) no bife ou peixe grelhado. Planta tem ¥
um paladar tdo del e

de pldstico, 100°/, estanque,
pureza vitaminada de Planta

1 PLANTA, PARA AS PES!

Cadigos utilizados:

° mulher a servir a familia é a norma;

o mulher ao servico de outros;
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. homens necessitam do cuidado das mulheres;
o a mulher é sempre prestavel;

o a beleza é uma preocupacdo que as mulheres devem ter.

Neste anuncio, o foco principal é a preocupagdo da mulher com o bem-estar da figura
masculina presente, que se entende que seja 0 marido. Aparenta estar a ajudar o homem a servir-
se do produto que esta a ser anunciado (margarina da Planta). Ambas as figuras parecem
satisfeitas com o que esté a ocorrer, sendo que o anuncio transmite tranquilidade.

A preocupacdo que a mulher transmite traduz-se no servico e cuidado para com o marido,
visivel no modo como o esta a ajudar a servir-se da margarina. Num primeiro instante, é aparente
um simples ato de ajuda por parte da mulher, no entanto, atendando aos valores da época, ja
mencionados, é possivel determinar que a mensagem apresentada vai muito para além disso. O
que se pretende mostrar é a norma da mulher a servir os outros, neste caso especifico, homens e,
particularmente, o marido. A necessidade “natural” de cuidado que os homens sentem em
relacdo as mulheres €, igualmente, traduzida neste anuncio: para os homens, algo tdo simples
como servir-se de margarina aparenta ser uma tarefa para a qual precisam de auxilio por parte
das mulheres.

Nesta acdo ndo existe um nivel de dificuldade necessario para uma ajuda exterior ser
imprescindivel, o que torna esta escolha de apresentacao de rotina uma decisdo calculada: sdo
coisas simples como esta que completam a encenacado da familia perfeita e dos papéis atribuidos
a cada género. Nao € possivel construir uma realidade se existirem pontos que nao forem bem
formados ou detalhes pouco trabalhados. O didlogo do Estado Novo era constantemente apurado
e necessitava de todas as provas de que era uma estrutura funcional e o caminho correto que a
sociedade devia tomar. O papel da mulher era ficar a cuidar do lar e a familia, e essa tarefa
estendia-se até quando o marido estava presente: ele, o trabalhador que sustenta a familia,
precisava do cuidado (uma recompensa) por todo o seu esforco, sendo que a mulher apenas tinha
de aceitar servi-lo e cumprir as tarefas que Ihe eram designadas.

Este ato de oferecer ajuda e ndo a receber de volta traduz-se também num detalhe que
simboliza o ato de a mulher colocar as necessidades dos outros antes das suas. Trata-se do facto
de a propria mulher, que se encontra a servir comida ao marido n&o ter sequer um prato para si. E

possivel deduzir que a mulher que esta a servir a refeicdo ao marido (pois, como ja foi visto, tal

-50-



era a norma e também porque o homem esté a aceitar a margarina oferecida pela mulher) nem
dedicou tempo a tratar da sua refei¢éo. Isto apenas reforca a narrativa de que as necessidades dos
outros estdo sempre em primeiro lugar, marcando a hierarquia social que tem a sua origem no
nucleo familiar (Dow & Condit, 2005). A mulher fica, entdo, no fundo da hierarquia, vivendo na
realidade construida pelo Estado Novo em que 0 seu servico € imprescindivel e, portanto, tem de
o fazer sem questionar a sua posicao, sendo que as suas necessidades nem séo consideradas de
forma involuntaria pois isto se encontra de forma enraizada na sua mente.

O facto de a mulher servir sempre os outros em primeiro lugar provoca a ideia de que ela
deve ser sempre prestavel e estar pronta para ajudar. E uma caracteristica intrinsecamente ligada
ao cuidado, e exigida as mulheres devido ao seu papel ja assumido na sociedade. E
automaticamente legitimado que as mulheres irdo estar ao servi¢co dos homens e as mesmas
assumem essa responsabilidade, mostrando ser amaveis. Neste andncio, tal € visivel através da
forma como a mulher serve a margarina ao marido, sempre afavel e sorridente, pois deseja
cumprir a funcéo que Ihe foi destinada com empenho, entusiasmo e dedicacéo.

Para além de ter de se mostrar prestavel, a mulher terd de estar bem-apresentada, neste
caso, com o cabelo arranjado e roupas demasiado sofisticadas para alguém que esteve a cozinhar.
Para além disso, as suas unhas vermelhas d&o énfase a este aspeto, algo um tanto incomodativo
para quem esteve a preparar refeicdes. A cor, também simbdlica do desejo e atratividade reforca
o esforgo para agradar o homem para além dos trabalhos domésticos: a beleza é um aspeto que
deve estar sempre presente na vida das mulheres, ndo obstante as tarefas que estdo a fazer,
principalmente pois as tarefas beneficiardo maioritariamente os homens. Consequentemente, é
reforcado que estar bem-apresentada € algo obtido para o beneficio dos homens (ter uma mulher
elegante e determinada a servir a familia ¢ um simbolo de conquista para os “verdadeiros

homens”).

-51-



Figura 15

Anuncio Omo: Eva, p.51, outubro de 1962

Omo da-lhe a alegria duma
brancura impecavel na sua roupa
t ;wp- a vida da sua roups, dé-lhe sempre a célebre brancurs Omol

by dura mais, muito mals, e sempre
D e (omparivels qus 3 Omo sabe dar, Omo

a o
de que

donia de casa. Por isso, além de-dar & sua roupa a brancura
# tenhora tanto se orgulha, Omo & duplamente econémica. Use Omo |

OMO LAVA MAIS BRANCO

Cadigos utilizados:

o tarefas domésticas sdo feitas com gosto;

o mulher sabe como cuidar do lar;

o este produto torna as tarefas mais prazerosas;

o mulher ao servicgo de outros;

o um bom trabalho doméstico é motivo de inveja por parte de outras mulheres;
o competicdo e inveja entre mulheres é normal,

o a beleza € uma preocupacao que as mulheres devem ter;

o estar mal apresentada é motivo de vergonha.
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Neste antuncio da Omo, o foco € o “orgulho” que um bom trabalho doméstico gera ao
usar o detergente da marca. E reforcado com veeméncia o gosto com que a mulher lava a roupa,
que é motivo de ostentacdo. Na imagem mais destacada, vemos a figura principal, uma “dona de
casa” ja com o cabelo arranjado a olhar-se ao espelho, visivelmente satisfeita com o que o seu
trabalho gerou: uma peca de vestuario imaculadamente branca. O seu esforco (e o produto
utilizado) deram bons resultados, pelo que podera usar o vestido branco de forma a sentir-se mais
bonita. Na imagem mais pequena, é possivel observar uma ilustracdo da mesma dona de casa a
cruzar-se com uma mulher, que olha para o seu vestido.

Em ambas as imagens, a expressao da figura principal é de contentamento com o seu
trabalho e por saber que esta bem-apresentada com o vestido lavado com o produto. No entanto,
na segunda imagem, a sua expresséo facial deixa transparecer mais do que isso: a mulher sabe
que o seu trabalho foi motivo de inveja por parte da outra mulher também presente na imagem.
Esta segunda figura mostra-se espantada pela brancura do vestido da figura principal, algo
invejavel, se a mensagem do texto for analisada. Apesar de subentendido, o facto de a mulher
estar arranjada e elegante ndo é diretamente apresentado como sendo para agradar a alguém do
género oposto. Pelo contrério, a beleza é aqui associada a inveja entre o género feminino, nao
existindo conotacdo positiva para ambas as partes. Ao elevar uma mulher, 0 anincio prejudica a
outra que ndo se identifica com o beneficio que o andncio da (roupa branca que causa bom
impacto).

No anuncio € dado énfase ao orgulho que as mulheres sentem por terem uma roupa
branca, simbolo de um trabalho doméstico bem feito, ou seja, 0 servico domestico é motivo de
ostentacdo. Se a mensagem do andncio é que uma roupa bem lavada é motivo de orgulho e até
vaidade, entdo ¢ possivel afirmar que quem n&o se consegue identificar com isso sente inveja. E
possivel observar um vislumbre subtil do incentivo a competicdo entre mulheres, sendo
simultaneamente uma tatica de venda, através dos sentimentos gerados e para manter as
mulheres sem apoio matuo. Este ultimo ponto é relevante para a prevaléncia de uma sociedade
patriarcal, pois se as mulheres ndo se apoiam mutuamente, ndo existem lacos fortes que
consigam questionar o funcionamento da mesma, que beneficiava os homens. Isto é atingido
através da associacdo aos trabalhos domésticos, que perpetuava a posi¢ao da mulher na esfera

domeéstica.
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Neste anuncio é dado especial énfase a funcdo da mulher enquanto dona de casa,
principalmente pelo excerto “Omo poupa o seu tao precioso tempo de boa dona de casa”. Aqui,
subentende-se que a mulher ¢ reduzida a isso mesmo: “dona de casa” ¢ um rétulo que a mulher
ndo ultrapassa, € o centro de todas as atividades que exerce (cuidadora do lar, dos filhos e do
marido), motivo de “orgulho” e o que deve sempre ter em mente para seguir. Isto surge como
uma recompensa que ndo é aplicada aos familiares, em vez disso, trata-se do orgulho que a
prépria dona de casa sente ao ter uma roupa bem lavada por si. Apesar de ja ter sido
anteriormente falado que as tarefas domésticas feitas pelas mulheres serem beneficiantes para
todo o nacleo familiar menos para a prépria, aqui ndo é o caso explicito disso. Assumimos que as
tarefas sdo feitas para outrem mas o orgulho préprio encorajado surge para manter o interesse

pelas tarefas feitas, atraves de um sentimento que esteja diretamente ligado a si propria.
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6.2.2 Analise de 1975: Predominancia da Beleza

Figura 16

Anudncio Maidenform: Eva, p.8, primavera de 1975

Maidenforms

~ CINTAS E SOUTIENS,

Cadigos utilizados:

apresentada(s);

a(s) mulher(es) do andncio representa(m) o padrao da beleza “ideal”;
ilusdo de que as mulheres tomam decisdes;

a beleza é uma preocupacao que as mulheres devem ter;

0 mais importante numa mulher é o seu corpo;

ter um corpo “gordo” ndo é aceitavel;

mulher ao servicgo de outros;

as “verdadeiras” mulheres (atraentes) sdo fisicamente parecidas com a(s) figura(s)

se uma mulher é atraente vai imediatamente despertar o interesse de um homem;
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o ndo se deve perder a aparéncia jovem.

Neste antncio de tematica totalmente relacionada com beleza, a mensagem € transmitida
apenas através da imagem, visto que ndo existe texto a acompanhar a mesma, a exce¢do do nome
da marca e dos produtos que vende.

A figura principal esta de costas para nos, olhando para o seu reflexo, enquanto usa um
soutien da marca anunciada. Fisicamente, corresponde aos padrdes de beleza da época,
entretanto estendidos até a atualidade: jovem, com pele branca sem imperfeicGes, olhos claros e
estrutura magra, sendo, indubitavelmente, considerada bonita. Conforme ja foi referido, a
publicidade pode retratar a realidade como ela é (Pollay, 1986) ou recorrer a elementos presentes
numa sociedade para a construir (Holbrook, 1987). De qualquer maneira, sera sempre utilizado
algum fragmento da realidade, logo, a escolha da imagem do antncio néo tera sido em véo. E
plausivel deduzir que a figura principal (e, consequentemente, a forma como se apresenta) foi
selecionada pelo impacto que teria na audiéncia.

A mulher apresentada representa a forma como todas as mulheres deveriam ser
fisicamente, ndo com o objetivo final de se sentirem bem consigo prdprias no sentido mais puro
e genuino mas porque s6 assim teriam a atencdo de um homem. O anlncio pode mostrar uma
mulher que se sente confiante e bonita numa peca de lingerie, mas s se sentira assim porque
sabe que o seu proposito de agradar ao género oposto sera cumprido. Ainda que sinta que ela
prépria tomou a decisdo de se apresentar desta forma, isto € uma ilusdo pois o objetivo final serd
sempre agradar aos homens (Gill, 2003). Confirma-se, assim, mais um caso da mulher ao servico
de outros, de forma diferente do servico doméstico, mas decididamente relacionada com a
devocdo a outra pessoa. Desta ilusdo de que as mulheres decidem como se apresentam nasce
igualmente a ilusdo de poder, uma vez que, apesar, do sentimento de controlo sob a forma como
sdo vistas, na verdade, quem ira beneficiar do seu aspeto fisico serdo sempre 0s homens. Mesmo
sem saber, o desequilibrio de poder esta sempre presente, tendendo inconscientemente para o
género masculino.

O numero de mulheres que se podiam relacionar totalmente com a beleza representada
era infimo, pois o0 andncio excluia mulheres com estrutura corporal diferente, de outras racas e
etnias, mulheres mais velhas e até de outras orientagdes sexuais (pois, como foi mencionado, 0

objetivo seria agradar apenas a homens). Tudo o0 que era socialmente aceite do ponto de vista da
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beleza esta representado neste andncio, tornando-se imobilizador para todas as mulheres que nédo
se encaixavam no padrao: restava-lhes a tentativa de alcancar esse tipo de beleza e um
sentimento de exclusdo por ndo serem fisicamente parecidas com o que era representado.

Neste anuncio, a beleza torna-se no centro das preocupagdes da mulher e, através de uma
imagem com foco no corpo feminino, sem texto a complementar, a mensagem transmitida da
énfase a importancia do mesmo. Obter o “corpo ideal” torna-se a preocupacgao maior das
mulheres que véem este anuncio pois, devido ao tipo de representacdo corporal, nenhum corpo

que difere do apresentado é aceitavel.

Figura 17

Andncio Tasmin: Eva, p.75, primavera de 1975

Cadigos utilizados:
o estar mal apresentada é motivo de vergonha;

o 0 mais importante numa mulher é o seu corpo;

-57-



o a beleza é uma preocupacao que as mulheres devem ter;

o ndo se deve perder a aparéncia jovem;
o com a idade as mulheres véo perdendo o valor social;
o se uma mulher € atraente vai imediatamente despertar o interesse de um homem.

Apesar de ser um anuncio mais relacionado com higiene e bem-estar, existe a ligagdo
com beleza, que reforca a importancia disto na vida das mulheres.

E possivel observar uma mulher visivelmente jovem que possivelmente acabou de tomar
banho (dada a toalha enrolada no corpo), a pentear o cabelo numa casa de banho onde estéo
também outros artigos de higiene, como escovas de cabelo.

Esta relacdo entre salde e bem-estar e a beleza apenas sublinha o valor descomunal que é
atribuido a esta ultima, estando presente em situacdes onde a sua representacao era dispensada.
Né&o obstante o produto anunciado ser de higiene, a mensagem transmitida reforca que estar mal
apresentada é motivo de vergonha, principalmente através do texto: ao mencionar a “mulher
moderna” e os aromas do desodorizante Tasmin, no canto inferior direito. A relevancia do corpo
também é dada a partir da cabeca cortada da mulher: é-lhe retirada toda a identidade e
personalidade, visto que a importancia € retida toda no seu corpo e ndo consegue entregar mais
nada (Miguel, 2021).

Afirmar que “a mulher moderna protege-se” com desodorizante intimo sugere que as
mulheres que viveram em tempos mais antigos ndo tinham a preocupacdo de utilizar esse
produto, logo, ndo cuidavam bem de si. Isto, por sinal, é sinénimo de ser descuidada e,
consequentemente, pouco atraente (algo impensavel, se tivermos em conta que o objetivo de
estar apresentavel e bonita é para agradar aos homens, especialmente falando de um produto de
higiene intima). A partir da “mulher moderna”, assim como a propria imagem de uma mulher
jovem e o aroma “juvenil” do desodorizante, a jovialidade tera sempre mais destaque nas mentes
das mulheres. Isto apenas isola as mulheres mais velhas, sendo uma forma de condicionar a
idade como algo negativo: quanto mais idade se tem, mais valor na esfera social € perdido.

E de notar, também, todo o cenario do andncio: é percetivel o facto de a mulher se
encontrar numa casa de banho, no entanto, ao prestar mais atencéo, é possivel chegar a concluséo
de que o enquadramento da fotografia tirada teve o objetivo de fazer com que o espectador

estivesse dentro de um armario. Com isto, o espectador entra dentro de um momento intimo da
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mulher: € intrusivo e coloca-a numa posicao vulneravel, tornando-a num mero espetaculo, em
particular, o seu corpo, observando a “mulher oculta” (Goffman, 1999) sem ser visto.
Lembrando que o proposito final das mulheres era serem vistas pelos homens, estes ficam assim
com o direito de invadir a privacidade de uma mulher atentando apenas ao seu corpo,
evidenciando que o que é representado na publicidade mostra, tendencialmente, uma visao
masculina (Eisend, 2019).

N&o é totalmente descabido afirmar que ainda que esteja coberto com uma toalha, o corpo
da mulher esteja a ser sexualizado, visto que é considerado o centro de toda a atengéo (excluindo
a cara), tendo em conta se esta bem cuidado. Como abordado anteriormente, o objetivo da beleza
era conseguir atrair a atencdo do género oposto e o propo6sito deste anincio € isso mesmo, tendo
em consideracéo o tipo de produto anunciado: para a higiene intima. No fundo, ndo é um produto
usado para satisfazer as necessidades das mulheres, mas sim, os desejos dos homens, cumprindo

a fantasia da mulher desejavel.
Figura 18

Anuncio Ambienta: Eva, p.10, dezembro de 1975

N
novo conceito
de conforto

CONVECTORES ELECTRICOS 3C

Equipado com termostato que assegura mais cnlorlw“‘
menos consumo :
Os seus 6cm de espessura dispensam nicho- |

fabricachn Z5 pre iR me n can At T |

I l ! diviso metalo-mecanica da ACTA 4 |
10 /)k | APARTADO 21' QUELUZ DE BAIXO - PORTUGAL

&S\ TEL953121/6 TeLEG. ACTALIS TELEX 1689 ENGECO P .

-59 -



Cadigos utilizados:

o mulher cuida dos filhos;

o mulher em casa enquanto 0 homem trabalha;
o mulher sabe como cuidar do lar;

o mulher ao servigo de outros.

Neste anuncio situado no lar, a figura principal € uma mée jovem que se encontra a
descansar ao pé da sua filha, sendo o produto anunciado um aquecedor. O propdsito do produto é
trazer “conforto”, logo, a imagem transmitida de tranquilidade é coerente com o produto em si.

Num primeiro instante, é possivel deduzir que este &€ um anuncio diferente dos demais,
visto que ndo existe o tema do cuidado associado a mulher, no entanto, apds uma andlise atenta,
entende-se que tal ndo é o caso.

Como mencionado anteriormente, era raro a mulher ter um trabalho remunerado como o
homem, sendo destinada “por natureza” a ficar em casa, ocupando-se dos trabalhos domésticos, e
era isto mesmo que o anuncio deixa transparecer. Apesar de nao existir indicacdo disso, é
possivel deduzir que o marido da personagem principal, que ndo € visto, ndo esta presente pois se
encontra a trabalhar. De facto, o produto anunciado nao necessitava de ter uma mulher no
anuncio para facilitar a rececdo da mensagem (como era comum observar, por exemplo, nos
anuncios de eletrodomésticos, pois serviam para ajudar nas tarefas domésticas feitas pelas
mulheres). A mulher apenas foi escolhida como figura principal do anuncio de aquecedor, algo
utilizado no lar, pois ela, sim, encontrava-se sempre em casa, ao contrario do marido, que
passava o dia fora a exercer a sua profisséo.

Esta associacdo implicita da mulher sempre em casa reforga o confinamento e
aprisionamento da mesma no lar (Miguel, 2021). Esse espaco é considerado seu, mais uma vez
“por natureza”, logo, a sua representacdo tem de seguir essa norma, sendo frequentemente
apresentada no espaco domestico (Pimentel, 2012).

Apesar de ap6s 0 25 de abril de 1974 existir a tentativa de ter representa¢des femininas
mais diversas, tal ndo acontecia na sua totalidade. Neste andncio, embora a mulher seja vista a
descansar enquanto 1€ uma revista (lembrando que estad em casa pois ndo exerce uma profissdo
remunerada), na verdade ndo é apenas isso que esteja a fazer. Existe uma segunda figura presente

no aniincio: uma crianga que brinca com uma boneca. E razoavel deduzir que seja a filha da
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mulher sentada e, nesse caso, a mesma encontra-se a tomar conta da crianga. O seu papel de
cuidadora mantém-se, ainda que a primeira vista ndo seja o caso. Este aspeto, mais uma vez, ndo
tinha a necessidade de estar presente num anuncio de aquecedores, no entanto, faz sentido
acrescentar uma crianga a0 mesmo pois s6 assim se completa a imagem da sociedade da altura
(ainda que com algumas mudancas num periodo de transicdo). A mulher representada podia ndo
ter nenhuma ocupacéo profissional, mas estava a cumprir o seu trabalho: ser mée e cuidar dos

filhos, porque isso sim era um trabalho que, apesar de ndo ter remuneragéo, ndo deixava de o ser.

6.3 Expert Interview: Mulheres na Literatura Portuguesa Durante o Estado Novo

A entrevista conduzida teve como objetivo obter mais conhecimento sobre a area
profissional da pessoa entrevistada: a escrita feminina durante o Estado Novo de modo a
complementar a informacdo recolhida para a presente dissertacao.

Um tema bastante abordado durante a conversa foi a desigualdade de género nesse meio,
que afetava negativamente as mulheres. Foi discutido o facto de as mulheres escritoras mais
bem-sucedidas serem aquelas que escreviam aquilo que seguia 0 que o Estado Novo defendia
pois era necessario manter a imagem passada durante a ditadura: “mais do que reproduzir na
realidade, era preciso reproduzir na fic¢do essa construcdo de que toda a gente era muito feliz.”
(expert interview, 17 de maio de 2023). Assim, mesmo num tipo de media como a literatura,
nada podia ir contra as normas impostas pelo Estado Novo, correndo o risco de as obras serem
censuradas, algo que, segundo a pessoa entrevistada, servia para manter as pessoas na
ignorancia.

Também era comum as mulheres escritoras adotarem pseuddénimos masculinos pois ndo
eram levadas a sério, tanto no meio como pelo publico, sendo que este avancava para a leitura
com um “preconceito” existente. Esta decisdo também se baseava no facto de aos homens serem
permitidas e aceites muitas mais coisas do que as mulheres, que tinham de escrever o que 0
publico queria ouvir e, como tal, tinha de ser apropriado para uma senhora. E importante notar
que isto ndo acontecia apenas na literatura, sendo também visivel, por exemplo, no mundo do
jornalismo, antigamente equiparado a literatura (Silveirinha, 2012). Estas areas, dominadas por
homens, acabavam por ter uma visdo do mundo maioritariamente masculina, sendo os temas que
podiam ser falados pelas mulheres bastante limitados e, caso se verificasse a existéncia de
topicos considerados menos apropriados para senhoras, a censura encarregava-se de reprovar o

seu lancamento.
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Na época, as mulheres limitavam-se maioritariamente a escrever obras para criangas,
sendo isto uma extensdo da maternidade e confirmacédo da reducdo da mulher ao papel de mée e
cuidadora devido a sua aptiddo natural para tal. Assim sendo, as mulheres eram aconselhadas a
ficar em casa a tomar conta do lar e dos filhos (algo que, como ja foi referido, ndo era a realidade
da esmagadora maioria das mulheres portuguesas) mas, as que conseguiam trabalhos
remunerados tinham de seguir a narrativa do cuidado na profissdo que exerciam. Para além disto,
as que iam contra estas normas impostas pelo Estado Novo eram boicotadas e ndo conseguiam
ser bem-sucedidas, no entanto, isto podia também depender das suas relagdes com homens e da
sua influéncia. As mulheres que se relacionassem com homens de poder poderiam ser bem-
sucedidas mas também ndo podiam ir contra os ideais da ditadura.

No entanto, existia a vontade e tentativa de mais igualdade por parte de varias mulheres
ligadas a movimentos feministas que eram mais tarde vigiadas pela PIDE*!, numa tentativa de
eliminar qualquer ameaca ao Estado Novo e a sociedade por ele construida. Esta tentativa de
tomada de poder feminino refletia-se noutros aspetos contrarios a igualdade de género, como por
exemplo, na prdpria censura de literatura feminina diferente dos ideais do Estado Novo. As
normas da ditadura j& se encontravam tdo enraizadas que a sociedade acreditava que era assim
que as coisas deveriam ocorrer, portanto, mesmo que uma mulher fosse influente no meio, néo
quereria perder o poder que tem ao estar relacionada com algo que vai contra as normas do
Estado Novo. Esta era uma forma de as mulheres terem poder e controlo dentro do possivel: “Em
alguns meios porque é que as mulheres perpetuam determinados esteredtipos? Porque isso
também lhes da um certo tipo de poder. Dentro da falta de poder que tém, ficam com uns
pequenos poderes.”; “A mulher por natureza era mais timida, devia ter pudor, ndo devia falar de
determinados assuntos. Uma mulher ndo deve falar de determinadas coisas.” (expert interview,
17 de maio de 2023).

E possivel observar que, para além da publicidade, a literatura era outro meio onde a
manutencdo da imagem do Estado Novo era importante, sendo também uma ferramenta de
controlo das mulheres (as que escreviam as obras e as que as liam). Como ja foi observado

anteriormente, o impacto dos media é consideravel numa sociedade, e mais ainda numa téo

11 Policia Internacional e de Defesa do Estado: policia que perseguia quem fosse considerado uma ameaga a ditadura

de Salazar.
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marcada por uma ditadura em que as mulheres ndo estavam em pé de igualdade com os homens,
“este duplo papel das mulheres, como produtoras de textos de imprensa e como leitoras, parece-
nos bastante relevante” (Silveirinha, 2012, p. 170).

Apesar de o lar ser divulgado como o local destinado as mulheres, a maior parte delas
tinham de ter trabalhos remunerados para se conseguirem sustentar a si e a sua familia, mas
acabavam sempre por estar ligados aos valores do Estado Novo (nomeadamente o cuidado,
exemplificando com as obras infantis escritas pelas mulheres). Mais uma vez se verificava a
ilusdo de um poder ndo existente, que acabava por limitar a mulher aquilo que o Estado Novo
defendia.

Com a entrevista, foi igualmente observavel o descrédito dado as mulheres
comparativamente com os homens, sendo que estas sentiam a necessidade de usar pseuddnimos
masculinos (nomes falsos criados para publicacdo de obras) para serem levadas a sério e terem 0
seu trabalho aceite pelo publico. Nos casos raros em que, aos olhos de outros, as mulheres
faziam algo bem, num meio assumidamente masculino, eram comparadas com os restantes
homens pois, se tinham valor, ndo poderiam ser comparadas com outras mulheres, mas sim com
alguém equivalente.

Enquanto um tipo de media, a literatura (assim como a publicidade) tinha um papel
crucial na forma como as mulheres eram vistas e influenciavam a maneira como se tinham de
comportar para poderem ser respeitadas numa sociedade onde a desigualdade de género pesava

sobre os seus ombros.
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Consideracoes Finais

De um modo geral, apesar de, no que diz respeito aos anuncios publicitarios analisados,
ambos 0s anos 1962 e 1975 abordarem temas como a importancia da beleza e o cuidado do lar e
da familia, existem diferencas entre os dois anos. E importante referir que, como 1975 foi um
ano de transicdo, o nimero de andncios encontrado foi consideravelmente menor, devido a
reducdo de producdo publicitaria. Reside neste facto a justificacdo para que nenhum dos
anuncios registados seja de marca portuguesa.

De uma vis&o geral, os anincios de 1962 apresentaram os temas de cuidado dos filhos e
do lar com mais frequéncia do que os de 1975. Foi comum encontrar a mulher a servir 0s outros,
em particular a familia, mostrando ser prestavel e estando sempre a fazer as tarefas domesticas
com gosto. Foi reforcada a importancia dos trabalhos do lar e a capacidade inata da mulher para
os fazer, visto que mais ninguém conseguiria fazer um trabalho tdo bem feito, fazendo com que a
mulher fosse a causa do bom funcionamento do lar, ainda que, como foi observado, fosse um
espaco onde nado tinha muito poder. O lar era um lugar que nédo era digno dos homens, pois nao
oferecia remuneracdo, dai ser raro eles aparecerem representados nesse espago: enquanto que a
mulher “pertencia” a esse lugar, os homens passavam o dia fora, a trabalhar. Apesar de néo estar
explicita, foi observada a nocdo de que o papel da mulher era sempre inferior ao do homem,
ainda que com um discurso a indicar o contrario, colocando sempre a mulher em desvantagem.
Foi, também, comum observar a ideia de que a competicdo entre as mulheres, provocada pelo
desejo de ser a melhor dona de casa, é normal e até encorajada. Isto foi também visivel quando o
anuncio era referente a um produto de beleza, ao incentivar a comparacgéo entre a beleza das
mulheres que, consequentemente, origina inveja. Numa sociedade, a mudanca apenas ocorre
quando quem ¢ desfavorecido toma a iniciativa de a iniciar e, a0 manter as mulheres em
constante conflito, elas nunca irdo provocar a mudanca, ainda que sejam propicias a tal devido ao
facto de serem constantemente alvos de estereotipacao (Hentschel et al., 2019).

Mesmo quando o anlncio ndo estava relacionado com beleza, foi comum constatar que as
mulheres se encontravam sempre impecavelmente vestidas e arranjadas, encorajando
sistematicamente o mesmo padrao de beleza: corpo magro, pele clara sem imperfeicoes, etc.

Por sua vez, praticamente todos os anuncios de 1975 apresentaram a mesma nogao de
beleza. No entanto, passaram a mensagem complementar de que a atragcdo masculina é

importante e deve ser ambicionada pelas mulheres, enfatizando o facto de as mulheres deverem
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querer ser desejadas e conquistadas. Isto contrastava com a mensagem imediata do proprio
anuncio, que deixava transparecer a no¢do de que a mulher passava a ser sexualmente livre
(observavel nos anancios em que o corpo feminino aparecia exposto). No entanto, como foi
constatado, a objetificacdo passou a ser feita pela propria mulher, mas sempre com o fim de
agradar ao género oposto (Gill, 2003; Trindade, 2008). O tema da beleza servia para influenciar
tanto homens como mulheres, visto que os andncios pretendiam, implicitamente, mostrar que 0s
homens dependiam das mulheres, inclusivamente para aumentarem o seu ego.

Consequentemente, as mulheres mantinham a submiss&o e sentiam a obrigacgdo de serem
fisicamente atraentes e o poder masculino era assegurado.

O tema da beleza ocupou grande parte das mensagens dos andncios, tirando lugar as
tarefas domésticas, que nao foram uma tematica tao frequente. A mulher e o seu corpo foram
mais objetificados, sendo que foi dada extrema atencao a isto, chegando a estar representado
praticamente nu em alguns casos. E discutivel a influéncia destes an(incios na auto-estima do
publico feminino, mas é observavel o facto de a mensagem transmitida sugerir a forma como as
mulheres se deviam apresentar, através do estabelecimento de padrdes de beleza.

Apesar de a repeticdo de elementos ndo significar necessariamente que 0s mesmos sao
importantes, 0 mesmo tipo de mulher esteve representada nos antncios: mulheres novas, sempre
bonitas e bem apresentadas (frequentemente de pele branca e olhos claros). N&o foi registada
qualquer representacao feminina que se desviasse deste padrdo fisico, também heteronormativo:
nos anuncios ndo foi vista nenhuma mulher mais velha (acima dos 40 anos), negra ou de outra
etnia e orientacdo sexual (algo deduzido apos se observar a influéncia masculina existente nas
mensagens transmitidas).

1975 pode ter sido um ano de transicéo apos a ditadura mas a representacao da mulher
revelou ter permanecido bastante redutora e pouco diversificada, passando a ter como tema
principal a beleza, contrastando com o ano de 1962, em que a mulher era mais vista em funcdes
do lar. No entanto, este tema voltou a estar bastante presente nos andncios dos anos que se
seguiram, juntamente com a tematica das mulheres a servirem os outros. Este regresso do
estereotipo da mulher enquanto servidora e cuidadora € um indicio de que nao tera sido possivel
separar a mulher deste rotulo, mesmo apds a pausa momentanea e aparente perda desta
mentalidade. Revelou-se que o impacto do 25 de abril no tratamento das mulheres provocou uma

mudan¢a momentanea, visto que a partir de 1977 voltaram a ser registados anuincios que
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colocavam a mulher no lugar de cuidadora e a servir 0s outros. Foi também a partir deste ano que
se observou uma maior atencdo dada ao corpo feminino, sendo frequentemente apresentado
semi-nu ou coberto por roupas intimas, fator explicado pela extin¢éo da censura.

Apesar de os dois anos analisados neste trabalho terem temas principais diferentes, ambos
seguem os valores impostos pelo Estado Novo face as mulheres, visto que tanto a representacéo
da mulher encarregue dos trabalhos domésticos como a representacdo com foco no aspeto fisico
servem como ferramenta de controlo para que a sociedade salazarista permanecesse de pé: as
mulheres tinham de cumprir o dever de cuidar do lar sempre bem arranjadas para satisfazer os
desejos masculinos. A beleza mostrou ser um fator importante pois era necessaria para poder
agradar a quem, posteriormente, fosse servir. A mulher torna-se, assim, um objeto de desejo: as
mulheres querem ser como aquelas que estéo representadas e 0s homens procuram conquistar
mulheres que sigam os padrdes representados.

Observando os anancios recolhidos, é possivel depreender que néo existia beneficios para
as mulheres, visto que estavam destinadas a por todos 0s outros em primeiro lugar e ao
desequilibrio social comparativamente com os homens. Apenas 0s anincios em que a mulher
surgiu num papel mais diversificado e ndo ligado diretamente ao lar, aparecendo com empregos
remunerados ofereciam uma visdo nova. No entanto, mesmo nestes casos, as profissdes que
exerciam foram, igualmente, relacionadas com o cuidado, sendo uma maneira subtil de perpetuar
0 papel da mulher ligado a este aspeto.

Apo6s o 25 de abril, numa sociedade ainda tdo marcada por uma época onde o papel da
mulher era extremamente limitado, a representacdo feminina na publicidade que remetia aos
valores do Estado Novo talvez tenha trazido seguranca e familiaridade aos portugueses, num
momento em que ja se aceitava a mudanca. Existiram, de facto, alteracdes na representacao da
mulher de 1962 para 1975. No entanto, sempre com temas remetentes aos valores do Estado
Novo.

A publicidade pode, entdo, ter uma relacdo simbidtica com a sociedade: serve-se dos
valores ja existentes para poder ser eficaz, enquanto que a sociedade enquanto um todo confia na
publicidade para seguir o que é considerado a norma. Assim, remetendo as duas teorias
apresentadas anteriormente (a teoria do molde apresentada por Pollay em 1986 e a do espelho,
defendida por Holbrook em 1987), é uma possibilidade que o impacto da publicidade seja fruto

do cruzamento das duas hipoteses. Ter a consciéncia desta relacdo da publicidade com a cultura é
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extremamente importante pois, como foi mencionado, um dos objetivos desta dissertacéo era
alertar os publicitarios para o impacto do seu trabalho para, no futuro, as decisdes criativas serem
executadas com maior precau¢do. Sendo que o mundo da publicidade tem vindo a ser “do ponto
de vista masculino” (Eisend, 2019, p.72), ¢ indispensavel ter a capacidade de comunicar para um
publico com visdes e experiéncias diferentes, especialmente numa época em que é do
conhecimento geral as repercussdes dos media. Também esta valorizacao do ponto de vista
masculino na publicidade pode ser um indicativo do descrédito que afetava as mulheres, dai o
enaltecimento implicito do poder masculino.

Foi possivel responder a pergunta de investigacdo Que valores e significados sdo
associados a mulher em campanhas publicitarias na revista Eva em 62 e 75? e verificar que as
hipGteses propostas inicialmente estavam corretas: 0 ano de 1962 teve anincios cujas mensagens
eram coerentes com as do Estado Novo e néo existiu grandes diferencgas entre os dois anos
analisados. A representacdo feminina analisada esteve coerente com os estudos feitos por
Courtney e Lockeretz (1971) e Plakoyiannaki e Zotos (2009): as mulheres representadas foram
frequentemente associadas aos trabalhos domesticos, ao servico de outros e a beleza, essencial
para preservar o valor social das mesmas, isto com o objetivo de manter a subordinagcdo na mente
das mulheres. E importante relembrar quem néo era representada: as mulheres que se desviavam
do padrdo do que tinha valor social, maioritariamente mulheres negras, mais velhas, com corpos
gordos, baixos e imperfei¢cGes, mulheres cuja orientagcdo sexual ndo fosse heterossexual, entre
outras.

Esta investigacdo permitiu, entdo, ter um conhecimento mais aprofundado da
representacdo feminina em anincios de 1962 e 1975 presentes na revista Eva. No entanto, este
tema provou ser um pouco limitado, tendo em conta as marcas analisadas, que inicialmente iriam
ser portuguesas, mas que, por falta de publicidade das mesmas no ano de 1975, se decidiu alterar.
No futuro, seria relevante abordar um ano mais distante da revolucéo, para que se pudesse retirar
conclusdes mais definitivas. Seria, igualmente, uma opc¢éo, fazer a comparagao entre a
representacdo da mulher nos anuncios de trés anos diferentes (durante o Estado Novo,
imediatamente apds o 25 de abril e 0 pds-ditadura, ja nos anos 80). Também por falta de tempo,
apenas se analisou a revista Eva, mas seria igualmente pertinente analisar a publicidade presente

noutras publicagdes dirigidas a um publico feminino que abordassem temas adicionais.
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Ainda que esta dissertacdo tenha tido limitac6es, nomeadamente a duracao da
investigacao e o proprio processo de aprendizagem inerente, que originam lacunas, o estudo
efetuado ndo deixa de ser relevante dentro do tema estudado e retne as condigdes necessarias
para enriquecer futuras investigac@es sobre a mulher nos media em Portugal, nas épocas

analisadas.
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