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palavras-chave 

 

representação da mulher; publicidade impressa portuguesa; 

revistas femininas; pré e pós-revolução. 

 

 

 

resumo 

 

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. Inúmeros autores abordaram este 

tema, estudando a origem e impacto das representações das 

mulheres em anúncios publicitários. No entanto, a 

representação da mulher em publicidade de revistas femininas 

não tem sido muito estudada, sendo este o objeto de estudo 

desta dissertação. Pretende-se examinar a coerência entre o 

contexto socio cultural do pré e pós-revolução de 25 de abril de 

1974 e a representação da mulher na publicidade, sendo os anos 

escolhidos os de 1962 e 1975. Considerando que o período pós-

revolução foi uma época em que a mulher portuguesa ganhou 

vários direitos legais e sociais, os objetivos desta investigação 

focam-se em estudar os valores associados à representação 

feminina e como o design publicitário passava essas 

mensagens. Através da junção e adaptação dos métodos de 

estudo de caso, análise de conteúdo e temática e expert 

interview, tenciona-se expor o diálogo entre a publicidade e a 

sociedade portuguesas, com o propósito de contribuir para que 

designers e publicitários possam tomar decisões na direção da 

equidade de género e para que a sociedade em geral possa estar 

mais atenta a tais questões. 
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abstract 

 

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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Introdução 

 A publicidade não é exceção no que toca ao estudo e análise da representação da mulher, 

sendo também um veículo de perpetuação de representações por vezes impróprias e de 

estereótipos. Apesar de isto ocorrer há muito tempo e em diversas culturas, em Portugal foi 

especialmente visível durante o Estado Novo, período em que o país esteve sob uma ditadura 

liderada por António de Oliveira Salazar. Foi uma época de opressão em que a liberdade de 

todos foi condicionada, impactando especialmente as mulheres, a quem eram atribuídos papéis 

inferiores comparativamente aos dos homens (Pimentel, 2012). 

Esta dissertação inicia-se com a revisão bibliográfica de alguns dos tópicos mais 

relevantes que compõem este tema. É, em primeiro lugar, avançada uma definição 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 à teoria previamente introduzida, 

indica que a publicidade se limita a refletir os comportamentos que já existem na sociedade 

(Holbrook, 1987). De seguida, são apresentadas as noções de género e sexo contrastantes de 

Erving Goffman e Judith Butler, e o impacto que a obra desta autora teve na perceção e estudo 

de estereótipos de género: mulheres completamente dependentes do marido, em papéis 

decorativos sem poder de decisão e como objetos sexuais são alguns dos mais encontrados na 

publicidade. Por fim, é dado um contexto socio cultural de Portugal na época de ditadura e no 

período imediatamente após a revolução de 25 de abril de 1974, terminando com algumas das 

mudanças que ocorreram no país na luta pelos direitos das mulheres. 

Para responder à questão proposta nesta dissertação – Que valores e significados são 

associados à mulher em campanhas publicitárias na revista Eva em 62 e 75? – serão analisados 

anúncios da revista feminina Eva recolhidos das publicações de 1962 e 1975. Existem 

contradições no que toca à representação da mulher em revistas femininas, com uns autores a 

afirmarem que nessas publicações a mulher não é representada de forma degradante (Ferguson et 

al., 1990) e outros a afirmarem o contrário (Plakoyiannaki & Zotos, 2009). Será, então, estudada 

a representação da mulher na publicidade, os valores e estereótipos a ela associados e as 

estratégias utilizadas para passar estas mensagens. Aplicar-se-ão métodos que foram adaptados 



- 2 - 

 
  

para uma maior eficácia neste estudo, recorrendo ao estudo de caso, segundo Yin (2018), à 

análise de conteúdo de acordo com Rose (2001), análise temática, explorada por Braun e Clarke 

(2006, 2013) e para completar, expert interviews, segundo Flick (2009). Consequentemente, a 

pesquisa tem um objetivo exploratório e natureza básica estratégica em consequência do seu 

nível baixo de complexidade e possibilidade de aplicabilidade. Devido aos métodos escolhidos, 

terá uma abordagem mista –quantitativa e qualitativa – pois o estudo de caso e análise temática 

recorrem a abordagens de natureza mais qualitativa e a análise de conteúdo mais quantitativa. 

Com a pesquisa, pretende-se analisar como a mulher é representada em anúncios 

presentes em revistas femininas, mantendo em mente a época de ditadura onde os mesmos se 

situam e obter a confirmação de que, tal como observável em investigações já feitas por outros 

autores, é visível o recurso a simbolismos degradantes e estereótipos.  

Assim sendo, esta dissertação pretende elucidar os leitores sobre como a mulher era 

representada e realçar a criativos publicitários o impacto que os anúncios publicitários têm para 

um maior cuidado ao ter insights para campanhas, com evidências bibliográficas para suportar 

este assunto. 
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1 Publicidade: Definição, Objetivos e Impacto  

Não 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 ação de 

compra de bens, sejam eles produtos ou serviços. Seria esse mesmo o seu maior e principal 

objetivo e a razão pela qual foi criada: “A publicidade é uma forma de comunicação paga e 

mediada de uma fonte identificável, criada para persuadir o recetor a tomar ação, agora ou no 

futuro” 1 (Richards & Curran, 2002, p.74). É igualmente conhecida por ser uma ferramenta que 

permite a existência dos meios de comunicação, uma vez que lhes proporciona imprescindível 

financiamento (Estrela, 2004). No entanto, existe um aspeto da publicidade que é frequentemente 

ofuscado pelo objetivo maior: o de influência indireta cultural. Ao analisar estes dois elementos 

separadamente é possível encontrar uma relação entre ambos (Dahl, 2004) que torna clara a 

existência do segundo e mais esquecido aspeto, baseada no pilar de cada um deles: a persuasão. 

Para influenciar a compra de um produto, existe uma ação de persuasão efetuada pelos 

anunciantes (Starch, 1910). Na realização de anúncios, é de igual modo notável a influência do 

design no impacto dos mesmos, devido à forma que, tal como na publicidade em geral, as 

emoções são chave para originar comportamentos (Lupton, 2020). As emoções são a base de 

qualquer projeto que um designer crie, especialmente na publicidade: a relação de empatia entre 

consumidor e designer/publicitário é essencial para executar algo que faça com que o mesmo se 

relacione com o produto (Lupton, 2020). Isto, por si só, torna-se na base da ação de influenciar, 

assim como outros comportamentos de conotação cultural independentes da compra de um 

produto, originados a partir desse aspeto. É, consequentemente, inegável o facto de a publicidade 

se basear em psicologia (Starch, 1910). 

Ao reconhecer isto, torna-se mais fácil considerar uma possível relação entre a 

publicidade e a cultura, começando pelo facto de um simples produto num anúncio não se limitar 

às suas características e capacidades. Williams (1961) afirmou que o que se compra não é apenas 

um produto: vêm valores associados ao mesmo que impactam o consumidor e o ambiente à sua 

volta, algo também presente no design (Ewen, 2001). Se estes aspetos associados a um produto 

são expostos num anúncio publicitário e interiorizados pelo público-alvo levando-o a efetuar 

 
1 Sempre que as fontes estejam escritas em inglês, a tradução será da autora desta dissertação. 



- 4 - 

 
  

uma compra, então isso significa que os mesmos poderão manter-se na mente dos consumidores, 

influenciando muito mais do que apenas a decisão de adquirir um artigo. 

É aqui que entra o debate da potencial influência da publicidade na cultura como um 

eventual efeito adicional. Esta discussão não é recente, visto que já em 1961 Williams afirmou, 

no seu ensaio Advertising: The Magic System, que para além de ser uma maneira de sustentar 

financeiramente os meios de comunicação, a publicidade está a ultrapassar os limites da venda 

de bens, passando a ter influência sobre valores sociais (Williams, 1961). De igual modo, Grant e 

Fox, em 1991, afirmaram que os designers publicitários são responsáveis pela construção da 

cultura. Designers, em particular designers publicitários, têm responsabilidade social perante a 

influência de mudança de atitudes, visto que o sucesso da publicidade depende disto e este é o 

principal objetivo do design gráfico (Frascara, 1988). 

Aceitando que existe, de facto, uma relação entre a publicidade e a mentalidade de uma 

sociedade, é importante saber os dois pontos de vista referentes a esta relação, existindo duas 

teorias que se apoiam em pontos de vista opostos sobre este assunto: a teoria do molde e a teoria 

do espelho.2 A teoria do molde afirma que os consumidores de publicidade são influenciados 

pelo que é representado. Sendo as pessoas influenciadas pelo que vêem nos media e sendo a 

publicidade e, consequentemente, o design publicitário, um tipo de media, estão diretamente 

relacionados com mudanças 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 carácter invasivo e persuasivo influenciava o que alimenta uma 

sociedade (Pollay, 1986), moldando-a de acordo com a representação da “boa vida” (Pollay, 

1986) apresentada em peças publicitárias. Reforçou esta ideia ao afirmar que ninguém é imune à 

publicidade (Pollay, 1986, p.23), defendendo que “As consequências não-intencionais da 

publicidade são vistas por muitos como poluição do nosso ecossistema psicológico e social” 

(Pollay, 1986, p.19).3 

 
2 Expressões traduzidas do original, em inglês: mold theory e mirror theory, respetivamente. 

3 É de notar que, apesar de serem teorias e conceitos aplicáveis ao longo da história da publicidade, as noções 

apresentadas nesta dissertação podem pertencer a outros anos que não os abordados na análise dos anúncios 

escolhidos. 
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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 conteúdo publicitário espelha a maneira como a sociedade é e funciona para fortalecer 

relações com os consumidores (Windels, 2016): os seus valores, comportamentos e mentalidades 

são todos reproduzidos nas peças publicitárias: “a maior parte da publicidade aparenta refletir os 

valores do seu público-alvo em vez de os moldar ou construir” (Holbrook, 1987, p. 100). É por 

esta razão que os conteúdos e estratégias publicitárias diferem consoante o meio onde vão ser 

emitidas: as diferenças culturais de cada região ditam o que é socialmente aceitável para ser 

recriado na publicidade (Dahl, 2004; Tripathi et al., 2022). De igual modo, os publicitários 

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 contrário, Goffman (1999) afirmou que 

a realidade publicitária é fabricada e “artificial” (p. 165), pois a realidade em si é uma mera 

ferramenta para construir imagens dessa realidade, sendo a publicidade um retrato de um retrato. 
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2 O Género, a sua Importância e a sua Crítica  

De entre os vários aspetos que a publicidade pode instrumentalizar, um que já há muito é 

analisado e estudado é o da estereotipação de género, devido à sua presença frequente e impacto 

(Eisend, 2010; Grau & Zotos, 2016). 

É importante notar a definição de género implementada por Judith Butler em Gender 

Trouble (2006) uma das obras mais marcantes sobre género, sexo e sexualidade. Butler reflete 

sobre as noções de género e sexo previamente implementadas e a principal característica que os 

diferencia: o sexo é o aspeto biológico (frequentemente entendido como um sistema binário) e o 

género o cultural, construído culturalmente e independente do sexo (uma visão já diferente da 

tradicional, em que o género e o sexo estavam intrinsecamente ligados). Butler (2006) propõe 

então a abolição do sistema de género binário, em que o género se expressa consoante o sexo e é 

restringido por ele, afirmando que, ao assumir que o sexo e o género são totalmente 

independentes um do outro, este torna-se numa multitude de conceitos livres. 

A autora afirma, então, que se é a cultura que constrói o género segundo regras fixas, 

então este é tão fixo como se a biologia ou o sexo o determinasse (Butler, 2006) e de igual modo 

questiona a construção de género: “Se o género é construído, poderia ser construído de forma 

diferente, ou será que a sua construção implica alguma forma de determinismo social, fechando a 

possibilidade de agência e transformação?” (Butler, 2006, pp. 10-11). Butler não fica por aqui no 

que toca ao debate da existência de termos socialmente atribuídos e construídos, questionando 

quem primeiro estabeleceu o sexo e lhe atribuiu um sistema binário, inquirindo que leis é que 

formam esse mesmo sistema e se isto apenas existe para servir interesses políticos e sociais 

(Butler, 2006). Com isto, a autora argumenta que se estes aspetos do sexo podem ser 

questionados, então o sexo é tão construído socialmente quanto o género, não existindo distinção 

entre sexo e género (Butler, 2006). Por seu lado, Gonsalves (2020), estudou a identidade 

transgénero e a sua relação com o corpo sexuado e identidade de género. Comparou o significado 

atribuído a estes termos entre os anos 1960 e 2000, e concluiu que, dos anos 1960 a 1980, a 

genitália externa era o que definia o sexo e a identidade de género tinha de estar em 

conformidade com o corpo sexuado. Deste modo, qualquer pessoa que sentisse que o seu género 

não correspondia ao sexo atribuído à nascença (como é o caso de pessoas transgénero), tinha o 

que era considerado um “transtorno psiquiátrico e psicológico” (Gonsalves, 2020, p.1011). Estes 

conceitos tiveram mudanças entre os anos 1990 e 2000, com a redução 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 física são interpretados e essa mesma 

interpretação resulta no sistema binário de sexo que lhes é atribuído e até há pouco tempo nunca 

questionado. Todas as características que atribuímos ao género (a forma de vestir, de agir ou até 

falar) são refletidas a partir de sinais que já estão enraizados nas pessoas de uma sociedade, daí 

parecerem naturais. Isto responde ao princípio que Butler tinha colocado: o sexo é uma 

construção e interpretação social antiga a que foi atribuída género4 muito antes de este ser 

questionado (Butler, 2006). Similarmente a Butler, Goffman afirmou que as normas de género e 

a sua “naturalidade” são consequência de ideais há muito assimilados (Borges, 2021). Para 

ambos os autores, sexo e género são construções sociais, não existindo uma relação consequente 

entre os mesmos (Borges, 2021). Para Goffman, estas construções sociais são obtidas através da 

cultura e as normas que envolvem um indivíduo, diferindo de Butler, que declara que isto é 

atingido após a repetição exaustante de “atos performativos” influenciados por estruturas sociais 

(Borges, 2021). Seguindo esta linha de pensamento, Gonsalves (2021) afirmou que o corpo 

sexuado é avaliado segundo marcas de masculinidade e feminilidade. Mais recentemente, em 

2021, Alexander, John, Hammond e Lahey afirmaram que a fisionomia, mais concretamente os 

genitais, são o que guia o sistema binário de género. Os autores acrescentaram ainda que, devido 

ao facto de os genitais não estarem visíveis, a comunicação de género reflete-se noutros sinais 

que são associados pela sociedade a cada género. Um destes sinais, e um indicador de identidade 

bastante forte, é o nome próprio. A atribuição de um nome próprio à nascença é o reflexo da 

forma como a sociedade interpreta o género (em particular, os pais da criança a quem atribuem o 

nome) (Alexander et al., 2021). Para além disto, essa atribuição marca o início da aceitação e 

interpretação da identidade de género de cada pessoa. Este termo equivale à assimilação e 

conformidade de associação a homem, mulher ou não binário, não tendo necessariamente de 

estar em conformidade com o sexo atribuído à nascença (Ho & Mussap, 2019). A identidade de 

género também influencia o grau de aceitação de novas mudanças socioculturais, nomeadamente 

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

 
4 Expressão utilizada pela autora da dissertação como equivalente da palavra gendered, no original em inglês. 
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infográfico Unicórnio de Género5 (Ho & Mussap, 2019). Este é um infográfico que atua como 

uma evolução da Genderbread Person6, ambos criados para uma melhor definição de género. No 

Unicórnio de Género, termos como a identidade de género, expressão de género, sexo atribuído à 

nascença, atração física e atração emocional são bem definidos, apontando o género como algo 

fluído e não fixo e reforçando o distanciamento entre o mesmo e sexo. Neste infográfico é 

introduzida a noção da existência de géneros para além de masculino e feminino, contribuindo 

para o questionamento do sistema binário 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 contribuíram para o estudo e análise de 

questões relacionadas com ele, como é o caso dos estereótipos de género. O conceito de 

estereótipo já há muito que é explorado por inúmeros autores, sendo que o seu significado varia 

consoante os mesmos e a evolução do tempo. Para Vinacke (1957), os estereótipos, há muito 

associados com conotação negativa relativamente a preconceito, são apenas conceitos. Estes 

conceitos são nomes formados a posteriori, pois é a partir da experiência do ser humano que ele 

organiza a informação coletada e depois a distribui por grupos de pessoas. Estes grupos são, 

então, agrupados consoante características em comum e consequentemente rotulados. Para o 

autor, a pura existência de um estereótipo não acarreta consigo qualquer conotação negativa, 

sendo isto apenas possível quando é inserido num contexto prejudicial e de acordo com o 

pensamento da pessoa que o emprega (Vinacke, 1957).  

Enquanto alguns autores afirmam que os estereótipos se tornam prejudiciais quando o seu 

impacto origina situações de desigualdade (Eisend, 2010; Grau & Zotos, 2016), outros afirmam 

que são os próprios papéis sociais que influenciam os estereótipos (Koenig & Eagly, 2014).  

Alexander M. Czopp (2008) avançou a teoria de que estereótipos que têm conotação 

positiva não têm um impacto e consequências favoráveis para os alvos desse estereótipo, como 

aparenta à primeira vista. Para confirmar a veracidade da sua teoria, conduziu um teste com 

pessoas negras e brancas em que o estereótipo apresentado era a associação “natural” de pessoas 

 
5 Gender Unicorn, em inglês. 

6 O termo Genderbread não tem tradução para português, sendo uma mistura entre gender (género em inglês) e 

gingerbread (doces com sabor a gengibre e especiarias, maioritariamente bolachas, também em inglês). Este doce é 

inspirado no conto que surgiu em 1875, em que uma bolacha de gengibre, precisamente com forma humana, ganha 

vida e foge após ser cozido no forno. 
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negras ao sucesso em atividades físicas. No final, indicou que os alvos dos estereótipos positivos 

(pessoas negras) tiveram reações desfavoráveis ao que pessoas brancas disseram relativamente 

aos mesmos, determinando que as pessoas negras consideraram as afirmações como 

preconceituosas. 

Por outro lado, depreendeu igualmente que as pessoas brancas notaram menos 

características desfavoráveis no que foi dito do que as pessoas negras. Isto levou Czopp (2008) a 

constatar que existe uma discrepância entre a opinião de quem é alvo de estereótipos 

considerados positivos e de quem não é afetado por eles, afirmando que esses estereótipos não 

são construtivos. Ademais, o autor expressa que os estereótipos positivos são “inerentemente 

restritivos, pois são baseados numa associação a um grupo em vez de considerarem informações 

individuais” (Czopp, 2008, p.414). 

É possível observar que esta divergência de opiniões relativamente à perceção de 

estereótipos 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 

expressões acarretam consigo conotações negativas encobertas: no caso do género, se um 

homem disser que uma mulher é carinhosa, isto pode ser interpretado como “frágil” e “fraca”. 

Quanto a isto, Goffman (1999) avançou com a teoria de que, na publicidade, os estereótipos são 

disfarçados na mensagem para provocar a reação desejada por parte do público, referindo que, 

para perceber o valor do estereótipo, é necessário reimaginar a mensagem se os sexos fossem 

trocados. 

  



- 10 - 

 
  

3 Representações de Género na Publicidade  

Estudos feitos entre os anos 50 e 80 do século XX são contraditórios pois enquanto uns 

afirmam que os estereótipos da representação das mulheres na publicidade estão a diminuir, 

outros defendem o contrário (Plakoyiannaki & Zotos, 2009; Hentschel et al., 2019). Segundo 

Eisend (2010), a publicidade tem tendência para seguir os estereótipos 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 visão do mundo do ponto de vista masculino” (Eisend, 

2019, p.72), pois o mundo tem vindo a ser dominado por homens (Windels, 2016) o que terá 

impacto não só no meio da publicidade mas também na sociedade em geral. A contribuir para 

este fator, também está presente a influência dos designers por detrás dos anúncios. O design é 

uma disciplina que pretende transmitir algo entre uma audiência e quem está a comunicar e isso 

requer conhecimento sobre a mesma (Frascara, 1988). Ao utilizar conceitos sociais já conhecidos 

pelo público existe o risco de perpetuar estereótipos e favorecer quem está 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 só têm interesse para homens enquanto objetos sexuais; 

• Mulheres enquanto donas de casa e mães, reduzindo o seu papel à sua presença no 

lar; 

• Mulheres preocupadas com a sua beleza; 

• Mulheres com papéis decorativos e sem oportunidade de tomar decisões 

importantes. 

Estes estereótipos contribuem para a barreira imaginária que separa e diferencia os 

homens das mulheres (Eisend, 2010), sendo a publicidade uma entidade culpada neste sentido 

pois a representação feminina, apesar de já ter sofrido diferenças, continua a seguir os 

estereótipos existentes na sociedade (Plakoyiannaki & Zotos, 2009). Frascara (1988) aponta para 

a necessidade de designers e consumidores encontrarem novas formas de representação visual 

através de conceitos que não quebrem o “elo de comunicação” (Frascara, 1988, p. 20). Trindade 

(2008) elaborou sobre a relação entre a mulher e a publicidade: “A mulher, para a publicidade, 
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mais do que uma máquina, é uma imagem. E como a publicidade foi, ao longo do século, cada 

vez mais imagem, a imagem da mulher tornou-se um símbolo da sociedade de consumo” (p. 

130). Consequentemente, de um modo mais explícito e visível, todos os aspetos gráficos 

contribuem para a leitura correta e uma melhor perceção do anúncio (Lupton, 2020). Assim 

como a cor tem significados diferentes dependendo da cultura, o enquadramento e a hierarquia 

visual auxiliam na interpretação da imagem (Lupton & Phillips, 2008). 

O uso contínuo de estereótipos torna-se prejudicial pois, ao interiorizá-los, os alvos da 

estereotipação são levados a viver a sua vida de acordo com as interpretações que vêem sobre si 

(Hentschel et al., 2019). Apesar de não se limitar ao género (passando também por questões de 

raça, identidade sexual, idade, …) o uso de estereótipos é recorrente na publicidade devido às 

suas representações simplistas que são claras e fáceis de entender e reter (Pollay, 1986; Goffman, 

1999; Windels 2016) e são utilizados pelos publicitários pois estes acreditam que são baseados 

na realidade e esta é uma ferramenta para criar relações com os consumidores (Windels, 2016).  

Hentschel, Heilman e Peus (2019) afirmaram que o que está na base da fundamentação de 

estereótipos de género são dois conceitos atribuídos a homens e mulheres, respetivamente: a 

instrumentalidade, competência e masculinidade (características associadas a quem age por 

iniciativa e a figuras autoritárias) e comunhão, expressão de sentimentos e feminilidade 

(qualidades de quem é frágil e subordinado), assim como requinte e elegância (Trindade, 2022). 

Deste modo, existem atributos com versões femininas e masculinas (Eisend, 2019) e, 

consequentemente, isto irá interferir com os trabalhos que são associados a homens e mulheres: 

Kergoat (2003) aprofundou a noção de divisão sexual do trabalho, que declara que a divisão 

ocorre com base na relação social de sexo existente entre homens e mulheres. Esta divisão 

sucedia entre uma esfera produtiva e reprodutiva, associada a homens e mulheres, 

respetivamente. Para além disso, seguia o princípio de separação de trabalhos de homens e de 

mulheres e o princípio de hierarquização. Quer isto dizer que os trabalhos mais valorizados 

socialmente eram atribuídos a homens, enquanto as mulheres ficavam com trabalhos não 

remunerados para servir os outros, com base em características que elas possuem naturalmente 

(ternura, afeto, etc.) (Kergoat, 2003). Assim, a desigualdade de género resultante da sociedade 

patriarcal dá origem a um desequilíbrio tendencioso para a mulher no setor laboral (Naidu & 

Chand, 2017). Os estereótipos de género criados a partir das visões da sociedade e que são 

utilizados na publicidade criam um sistema de homens para homens, servindo para controlar as 
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mulheres e restringi-las àquilo que eles consideram mais vantajoso para si, não 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 o mesmo, e, caso fossem 

representados num papel considerado mais feminino, o anúncio 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 presença de um homem e, quando isto não acontecia, encontravam-se 

maioritariamente em papéis decorativos (Courtney & Whipple, 1971). Estas representações mais 

relacionadas com o cuidado e segurança são especialmente visíveis no início de crises numa 

sociedade devido ao seu carácter apelativo, sendo que, à medida que as crises vão atenuando, 

também as representações femininas se alteram para uma maior diversificação. (Spears & Amos, 

2014). 

As mulheres surgiam para servir os homens, em todos os sentidos da palavra: eram 

representadas atendendo às suas necessidades e nessas mesmas representações tinham de estar 

apresentadas como desejáveis (Trindade, 2008), resultando em padrões de beleza inalcançáveis 

que, por sua vez, originam visões distorcidas do corpo das mulheres que são aceites e 

interiorizadas (Grau & Zotos, 2016). Durante muito tempo, o padrão de beleza e de excelência 

foi sempre o mesmo: mulheres brancas, heterossexuais, jovens, magras, loiras, sendo que tudo o 

que se desviava deste padrão não era apelativo ou sexualmente desejável (Gill, 2003; Woitowicz 

& Santos, 2019; Gomes & Nunes, 2022). Assim, influenciavam não só as mulheres que estavam 

representadas nos anúncios mas também as que não se viam representadas, como é o caso das 

mulheres negras, validando e perpetuando os estereótipos a elas associadas (Gomes & Nunes, 

2022). 

Grau e Zotos (2009) afirmaram que a presença de retro sexismo na publicidade mais 

recente é uma prova de que os estereótipos de género continuam a existir: ainda é possível 

encontrar anúncios onde as mulheres têm papéis decorativos (não possuindo profundidade 

intelectual), são dependentes de figuras masculinas e bastante representadas em casa fazendo as 

atividades há muito consideradas femininas (uma representação da “fada do lar”). Desta forma, é 
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possível afirmar que a publicidade influencia o estatuto das mulheres numa sociedade (Jorge et 

al., 2017; Tripathi et al., 2022). Consequentemente, as mudanças sociais relacionadas com a 

inserção das mulheres na sociedade influenciam diretamente a sua representação em anúncios 

publicitários, pois as mesmas sentem uma atração maior por uma marca que respeite a sua auto 

perceção. Deste modo, os próprios anúncios deverão vir a ser alterados com o passar do tempo 

(Tripathi et al., 2022). 

Apesar de as representações femininas terem mudado, certamente ainda não foi alcançada 

equidade de género. No caso da sexualidade da mulher, a narrativa mudou de um plano onde a 

objetificação era feita por um homem para algo feito por ela mesma voluntariamente, na ilusão 

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 

representação pois são incentivados na publicidade a controlar as mulheres (Trindade, 2008). 

Visto que a mensagem de um anúncio publicitário 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, é possível justificar o uso 

recorrente de imagens sexuais.   

 Todos estes estereótipos de género têm um impacto não só a nível cultural mas também 

pessoal: os padrões de beleza “ideal” originam problemas com imagem corporal 

(consequentemente, provocando problemas psicológicos ou distúrbios alimentares), a 

representação indevida da mulher e do seu papel na sociedade dá origem a falta de 

desenvolvimento pessoal, e a discrepância nas representações ocupacionais provoca 

desvantagens na carreira das mulheres (Akestam et al., 2017). 

Tendo em conta que as representações na publicidade estão alinhadas com o que ocorre 

na sociedade, em particular as das mulheres (Spears & Amos, 2014) isto irá resultar na 

interiorização dos estereótipos que as mulheres vêem na publicidade. Passam, assim, a 

estereotipar-se a si mesmas, sendo que após exposição contínua a anúncios assumem essa 

representação como a realidade e como a forma como devem agir. 

Hentschel et al., (2019) conseguiram comprovar que as mulheres não vêem diferença em 

termos de independência, comparativamente com homens, no entanto, ainda consideram que são 

menos assertivas quando comparadas com homens e outras mulheres. Assim, em alguns aspetos, 
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são mais prováveis de se auto estereotipar em vez de fazer o mesmo com outras mulheres, ao 

contrário dos homens que, para além de serem mais prováveis de estereotipar outros homens, 

ainda vêem as mulheres como menos capazes em aspetos necessários para o sucesso em ramos 

dominantemente masculinos (Hentschel et al., 2019). 

O facto de as mulheres terem sido alvos de estereotipação durante longos períodos de 

tempo torna-as mais recetíveis a mudanças sociais e a contribuir para a eliminação de 

estereótipos de género (Hentschel et al., 2019). Isto está alinhado com a teoria da reatância, 

comprovada por Clayton (2022) com base nas noções introduzidas por Brehm em 19667: é 

possível prever como as pessoas reagem a mensagens que põem em causa a sua liberdade 

pessoal, sendo estas reações de reatância, ou seja, oposição. 

Isto foi visível 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 construído sobre ideais do patriarcado e que se baseava em manipulações e controlo 

ideológico (Maclaran, 2012). Isto resultou numa revolta contra a publicidade, por ser um veículo 

de disseminação de representações femininas desiguais comparativamente com as dos homens, o 

que provocou uma mudança nas mensagens publicitárias ao longo do tempo. 

  

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

originou a teoria da reatância (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 mudança de reconhecimento de direitos das mulheres veio um 

pouco tardia, devido à ditadura implementada em 1933 até 1974 (Lucas et al., 2022). Nesse 

período, designado de Estado Novo, Portugal esteve sob um regime ditatorial também conhecido 

por salazarismo devido ao seu líder António de Oliveira Salazar. 

Apesar de a constituição de 1933 prometer “um compromisso entre um estado 

democrático e um estado autoritário”8, tal não aconteceu e Portugal viveu um período onde os 

seus cidadãos viram a sua liberdade ser condicionada através de censura e opressão com o 

objetivo de atingir o reencontro com a “essência” portuguesa (Rosas, 2001, p. 1034). Foi um 

período particularmente difícil para as mulheres, que não tinham os mesmos direitos que os 

homens (sendo que os direitos gerais já eram restritos) e eram particularmente controladas pelo 

regime. Apesar da promessa de igualdade para todos os cidadãos, quem se desviasse do padrão 

salazarista e da “ordem natural das coisas” (Ferreira, 1996, p. 136), estaria em desvantagem na 

sociedade. As mulheres necessitavam da autorização do marido ou outra figura masculina para 

grande parte das coisas, como administrar bens ou viajarem para o exterior do país. No entanto, 

algumas delas nem tinham conhecimento dessas mesmas leis (Pimentel, 2012) nem ambições 

para além da sua realidade (Saragiotto, 2020). Durante esses 41 anos, a sociedade era construída 

segundo a idealização de Salazar: era extremamente estruturada e cada núcleo era associado a 

tarefas específicas (Barbosa, 2018). A figura paterna era quem providenciava para a família, 

sendo uma personalidade de poder e que deveria ser obedecida, enquanto que a mulher se 

limitava ao cuidado do lar e educação dos filhos (Pimentel, 2012), sendo esta separação com 

base nas diferenças naturais que distinguem homens e mulheres (Barbosa, 2018). Estas 

diferenças eram o que permitiam à mulher auxiliar a nação na sua “missão económica” (Ferreira, 

1996, p. 135) no lar sem trabalho remunerado, ao contrário dos homens (Ferreira, 1996). O 

cumprimento destas tarefas era essencial, visto que se se desviasse deste ideal, poderia prejudicar 

não só a família 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 monárquico” (Rosas, 2001, p. 1034) e estes valores, impostos por Salazar, 

 
8 Informação disponível no website do Parlamento Português, acessível 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 sedução da sua audiência era deliberada, para que Salazar fosse visto 

como uma figura que se distanciava do povo e o colocava num patamar muito mais elevado que 

o dos restantes portugueses (Garcia et al. 2017). O objetivo era reerguer Portugal seguindo as 

suas tradições e raízes rurais, privilegiando a “vocação de pobreza” e a “pobreza honrada” 

(Rosas, 2001, p. 1035), não efetuando mudanças superficiais: ocupava-se da alteração 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 cidadãos 

que desacreditavam o que a ciência provava (Rosas, 2001). A base da ideologia imposta por 

Salazar era o lar, sendo aí que originava a hierarquia entre homens e mulheres. Esta hierarquia 

era imposta pelas diferenças naturais entre os dois, como já se pôde 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 “ficção” (S. 

Barbosa, Conversa Pessoal, 22 de março de 2023) criada pelo Estado. 

Era uma sociedade assente no patriarcado e masculinidade, beneficiante apenas para 

homens: a conceção de direitos às mulheres era uma ameaça ao patriarcado e os homens da 

sociedade salazarista, que davam extrema importância ao domínio da masculinidade sentir-se-

iam constrangidos (Gidengil & Stolle, 2021). Gidengil e Stolle igualmente referiram que 

“mulheres brancas hiperfemininas são mais prováveis de terem interiorizado o patriarcado e a 

subordinação da mulher” (Gidengil & Stolle, 2021, p. 1819). No entanto, e apesar de ser 

fortemente indicado às mulheres para ficarem em casa para contribuírem para o funcionamento 

da nação (Ferreira, 1996), a realidade era que tinham de ir trabalhar, principalmente as do meio 

rural, para conseguirem mais uma fonte de sustento para a família (Pimentel, 2012; Saragiotto, 

2020). Era, então, observável a diferença da representação da mulher e o que se esperava da 

mesma (graciosidade, elegância, trabalhos menos pesados) e o que ela realmente tinha de fazer 

(trabalhos árduos e exigentes). 

Foram criadas várias organizações que pretendiam introduzir os ideais do regime 

salazarista desde muito cedo, nomeadamente a OMEN (Obra das Mães pela Educação Nacional) 

e a Mocidade Portuguesa Feminina. Ambas estavam interligadas através do seu objetivo de 

formar as mulheres para contribuírem para a sociedade de Salazar: a OMEN pretendia controlar 

as mulheres através da inserção de ideias do regime e da sua preparação para os deveres 
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domésticos e a Mocidade Portuguesa Feminina pretendia mostrar que a colaboração doméstica 

das mulheres (nomeadamente os seus traços de amor, ternura e cuidado) seriam a base do Estado 

Novo (Pimentel, 2002). Estas organizações pretendiam igualmente elevar o poder da mulher aos 

seus olhos, através da comparação entre o cuidado da mulher para com a família e o do Estado 

pelos portugueses (Barbosa, 2018). Apesar de todas as organizações 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 país vocacionado para a pobreza e vida rural, valores 

reforçados pelo Estado Novo, a publicidade internacional passada no país refletia o contrário. 

Conhecido como um país 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 país conservador, 

que influenciava a receção da evolução. Em Portugal, a publicidade era sinónimo de liberdade e 

da ultrapassagem de uma ditadura que ainda tinha as suas marcas na sociedade (Estrela, 2004). 

Juntamente com os outros media, cuja informação chegava às massas após decisão de Salazar 

(Garcia et al., 2017), agora as mensagens publicitárias não tinham de seguir os ideais deixados 

para trás. O progresso na publicidade trouxe também consigo uma mudança na representação da 

mulher: passavam agora a ser mais representadas em posições habitualmente masculinas, 

nomeadamente, em profissões remuneradas. No entanto, a representação mais evoluída da 

mulher foi uma forma de acompanhar o progresso da época, baseando-se numa questão 

capitalista e sendo uma forma de continuar a controlá-la e perpetuar os seus estereótipos e 

controlo na sociedade (Trindade, 2008, 2022), não esquecendo o consumismo sempre mais 

associado às mulheres (Jorge et al., 2017). 

A 25 de abril de 1974, deu-se o golpe de estado que pôs fim à ditadura instituída por 

Salazar e que nesse momento estava nas mãos do seu sucessor, Marcello Caetano. Este golpe 

militar, organizado pelo Movimento das Forças Armadas surgiu após uma das consequências da 

ditadura: a Guerra Colonial. Ainda antes da revolução foram criadas alas liberais que se 

opunham à opressão da ditadura (Pinto, 2008), sendo uma mudança há muito esperada: destaca-
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se o Movimento Democrático de Mulheres, criado em 1968 em plena ditadura, que lutava pelos 

direitos das mulheres (Lucas et al., 2022). 

Após o fim da ditadura, não só houve uma recuperação da liberdade há muito perdida 

devido à opressão e censura, como foi também uma época de grande evolução para os direitos 

das mulheres, atrasados em consequência da ditadura: deram-se as primeiras eleições legislativas 

e presidenciais após a aprovação da nova Constituição em 1976 (Pinto, 2008), onde 5,7% dos 

deputados eleitos eram mulheres9; as mulheres começaram a ter mais informação vinda da 

Europa relativamente à luta pelos seus direitos (Lucas et al., 2022); a percentagem de 

escolaridade começou a aumentar (Lucas et al., 2022); já não era considerada um elemento 

essencial do lar, aumentando a percentagem de empregabilidade das mulheres (Neto & Pinto, 

2008; Ramalho, 2012). 

Apesar de estas mudanças serem positivas, e existir uma ligeira evolução entre a 

representação da mulher na publicidade durante e após a ditadura, ainda existe a mentalidade 

patriarcal que perpetua estereótipos. A queda do Estado Novo e o golpe de estado do 25 de abril 

de 1974 foi algo que marcou a sociedade portuguesa em vários aspetos, e com a evolução 

progressiva da mesma, é notável a diferença existente no patriarcado (Gidengil & Stolle, 2021). 

Pereira e Veríssimo (2008) analisaram anúncios publicitários do ano de 2005 e argumentaram 

que continuam a existir estereótipos de género, nomeadamente a ligação da mulher ao lar e à 

família, e a representação da mulher enquanto uma pessoa mais afetiva e a representação do 

homem enquanto profissional. De 140 anúncios analisados, onde as atividades mais 

representadas eram, entre outros, a sedução, cuidados pessoais e atividades domésticas, a mulher 

apresentava uma representação maior que o homem. Para além disto, a mulher era mais 

associada a aspetos do produto como eficácia, inovação, confiança e qualidade, enquanto que o 

homem estava mais relacionado com o simbolismo, a utilidade, a sociabilidade e a distinção: 

enquanto que o homem representava o prestígio, a mulher simbolizava a responsabilidade 

(Pereira & Veríssimo, 2008). Neto e Pinto (1998) igualmente afirmaram que, nos anúncios 

televisivos de 1996, ainda existiam estereótipos, consolidando a ideia de que os ideais do 

patriarcado continuam presentes na sociedade e refletidos na publicidade. 

 
9 Informação disponível no website da Fundação Francisco Manuel dos Santos, acessível 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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Após o estudo da bibliografia existente, é notável a falta de estudos da representação 

feminina na publicidade durante e após o 25 de abril, mais concretamente, em revistas femininas. 

Assim, esta tese examina a representação da mulher na publicidade portuguesa da Eva, revista 

feminina, nos anos 1962 e 1975. Existe informação que permitirá uma análise mais precisa da 

representação da mulher da época (como o contexto socio cultural português e a existência de 

estereótipos de género), procurando examinar se a mesma é coerente com a literatura existente. É 

também um objetivo verificar que mensagens é que os anúncios transmitiam com a 

representação da mulher e como esta transmissão ocorria do ponto de vista estratégico.  
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5 Abordagem Metodológica 

5.1 Delimitação do Problema  

A representação da mulher na publicidade já foi analisada inúmeras vezes, 

inclusivamente em Portugal, destacando-se a investigação feita por Neto e Pinto (1998) que 

aprofunda o retrato feminino em anúncios televisivos portugueses, em Gender Stereotypes in 

Portuguese Television Advertisements (1998). No entanto, as revistas femininas raramente são 

exploradas nos estudos que analisam a representação da mulher na publicidade. Torna-se 

consequentemente importante analisar a representação da mulher na publicidade deste tipo de 

media, para acrescentar conhecimento às investigações previamente feitas sobre a representação 

da mulher na publicidade noutros canais. No início dos anos 60 do século XX, e até ser 

ultrapassado pela televisão nos anos 70, a imprensa era o meio de comunicação mais relevante 

em Portugal (Estrela, 2004), tendo em conta que os periódicos femininos já existiam na altura 

com alguma relevância. Sendo um tipo de media, os periódicos femininos têm 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 periódico era 

inferiorizado comparativamente com a imprensa restante, principalmente devido ao seu conteúdo 

ligado à mulher, seguindo a hierarquia salazarista (Salvador, 2009). Artigos de moda, 

considerados apropriados para as mulheres e artigos políticos, considerados “impróprios” 

(Salvador, 2009, p. 97) contribuíam para a desvalorização deste tipo de periódicos. É importante 

notar que, apesar da desvalorização dos artigos e periódicos direcionados às mulheres, alguns 

como a Flama e O Século Ilustrado foram dos primeiros onde as mulheres apareciam 

representadas em posições consideradas impróprias por serem orientadas para homens (Trindade, 

2022). Para além disto, o periódico Jornal Magazine da Mulher desde o seu primeiro número 

que apontava as diferenças sociais e a desigualdade existente que afetava as mulheres e tinha 

conteúdo direcionado tanto para homens como para mulheres (C.I. Carmo, Conversa Pessoal, 22 

de março 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 perceção da sua ligação. A problemática desenvolvida nesta dissertação é, igualmente, 

relevante do ponto de vista socio cultural português. 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 autoritária” (J. Barros, Conversa Pessoal, 22 de março 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 período 

de pré e pós-revolução, para melhor entender a coerência dos valores da ditadura e o que era 

transmitido na publicidade. É igualmente relevante mencionar que a década de 1960 teve grande 

importância para a publicidade em Portugal: o investimento publicitário teve uma subida sem 

precedente, devido às marcas internacionais que agora anunciavam no país (Estrela, 2004). Essas 

marcas seguiam o elevado ritmo de produção publicitária existente nos outros países, o que fazia 

com que as marcas portuguesas não quisessem ser deixadas para trás, passando a fazer o mesmo 

que outros países mais evoluídos (Estrela, 2004). 

Para esta investigação, é necessário recorrer a revistas femininas portuguesas publicadas 

na época, sendo a Eva a escolhida devido à sua popularidade na época (M. J. Lourenço, 

Conversa Pessoal, 7 de outubro de 2022). Estes periódicos encontram-se disponíveis 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 histórico e socio 

cultural português, o objetivo era selecionar marcas portuguesas para análise. No entanto, tal 

como foi observado e confirmado por Luís Trindade (Conversa Pessoal, 23 de fevereiro de 

2023), após o 25 de abril, a publicidade de marcas portuguesas sofreu um declínio. Assim, a 

publicidade de marcas internacionais passou a ser considerada para análise. 

5.2 Ferramentas de Análise 

Após investigação na Hemeroteca Municipal de Lisboa, foram recolhidos 85 anúncios 

dos anos 1962, 1963, 1974, 1975, 1976, 1977, 1978, 1979, 1981, 1982, 1983, 1984, 1985, 1986, 

1987 e 1988 da revista Eva. 

A análise teve o seu início com o registo de anúncios que cumpriram os seguintes 

critérios: 
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• Apenas serão considerados anúncios onde esteja apresentada pelo menos uma 

mulher adulta; 

• O recurso exclusivo a fotografia não é obrigatório, podendo existir desenhos ou 

ilustrações desde que pelo menos uma figura feminina esteja claramente representada; 

• Caso existam anúncios repetidos mas apenas com pequenas variações, apenas um 

de cada ano será selecionado; 

Os 85 anúncios foram organizados por marca, mês, ano, e página e codificados na 

plataforma Notion, frequentemente usada por designers para organização de tarefas, segundo as 

variáveis descritas na secção do método selecionado. No final, foram selecionados seis anúncios 

principais dos anos 1962 e 1975 (três de cada ano) das marcas Âncora, Planta e Omo para o ano 

1962 e Maidenform, Tasmin e Ambienta para 1975. Inicialmente, a investigação foi idealizada 

com anúncios de marcas apenas portuguesas, no entanto, é importante relembrar que no ano de 

1975, logo após a revolução, verificou-se um declínio na publicidade portuguesa (Luís Trindade, 

Conversa Pessoal, 23 de fevereiro de 2023), o que levou a que os anúncios escolhidos para esse 

ano tenham sido todos de marcas internacionais. Pelo contrário, e coerente com o que Estrela 

(2004) afirmou, no ano de 1962, foi muito mais comum encontrar anúncios de marcas 

portuguesas, devido à competição com a publicidade de marcas internacionais. As imagens 

publicitárias foram, então, selecionadas consoante a sua conformidade com as épocas em 

questão, estudada na revisão bibliográfica.  

5.3 Hipóteses e Objetivos  

Schwab e Held (2020) criticam a ideia de que as investigações exploratória e 

confirmatória têm os mesmos procedimentos, em particular, a colocação de hipóteses nos dois 

tipos de investigação. Defendem que, no caso da pesquisa confirmatória, as hipóteses são 

fundamentais para a base da pesquisa e os dados recolhidos são o que suportam ou não as 

hipóteses iniciais. Por outro lado, a investigação exploratória não segue nenhum plano específico 

e pode começar sem hipóteses iniciais ou com as mesmas vagamente definidas. De acordo com 

estes autores, e sendo esta investigação um estudo exploratório qualitativo, é seguro afirmar que 

a presença de hipóteses não é essencial, podendo até ser prejudicial, pois, como estes autores 

afirmam, a criação de hipóteses por vezes dá lugar a resultados tendenciosos. Ainda assim, tem-

se como “working hypothesis” (hipótese inicial e ainda não totalmente definida) a hipótese 

principal de que a representação da mulher no ano de 1962 está coerente com a imagem 
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apresentada no Estado Novo. Para além disto, propõe-se ainda uma hipótese secundária: não 

existem muitas diferenças entre os anúncios de 1962 e 1975. 

Para responder à questão que guia esta investigação – Que valores e significados são 

associados à mulher nos anúncios publicitários na revista Eva em 62 e 75? – será de igual modo 

essencial responder a outras perguntas complementares: como a mulher era representada, por 

quem era feita essa representação, com que intuito, quem era representada e quem não era 

representada. Com estas respostas, pretende-se chegar ao objetivo de estudo: descobrir os valores 

associados à mulher nos anúncios estudados, assim como estereótipos gerados e identificar 

estratégias de design implementadas na comunicação dos mesmos. 

5.4 Pertinência da Pesquisa  

A importância da investigação reside na relevância do estudo de representação de género 

para um caminho em direção à igualdade e equidade do mesmo. Ao entender o poder da 

publicidade e do design neste aspeto é possível não só fornecer informação para estudos 

posteriores sobre este tema mas também trazer conhecimentos sobre a sua forma de atuação e 

estratégias utilizadas para um maior cuidado na representação de género. Esta investigação é, 

consequentemente, não apenas para a publicidade mas também para o design (Research for 

Design, RfD), pois auxilia futuros projetos onde criativos poderão tomar decisões estratégicas 

que contribuam para uma representação igual de género. De igual modo, os objetivos desta 

dissertação ficam alinhados com o quinto dos dezassete Objetivos de Desenvolvimento 

Sustentável da Organização das Nações Unidas para 203010: igualdade de género. Este tópico é 

algo que é necessário continuar a estudar, para que exista um nível de conhecimento mais 

elevado sobre as desigualdades existentes que, apesar de aparentemente mais desenvolvidas, 

permanecem bastante presentes. Ao estudar este aspeto na história de Portugal, em particular 

durante a ditadura de Salazar, é uma forma de não deixar cair no esquecimento a magnitude do 

problema e o caminho já percorrido até aqui, mas que necessita de trabalho contínuo. 

5.5 Método Selecionado 

Após formulação do problema, foi averiguado que o melhor método a aplicar seria um 

que reunisse várias características de diversas metodologias visuais e que fossem aplicadas ao 

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

 
10 Informação disponível no website dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentável, acessível em https://ods.pt/ 
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estudo de caso, pois o objetivo desta investigação é explorar a representação 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 contemporâneo, sendo referente a eventos que tenham acontecido num 

“passado recente e no presente” (Yin, 2018, p. 12). Este método pretende explorar “porquê” ou 

“como” um acontecimento ocorreu, procurando explorar o mesmo num contexto real e “expandir 

e generalizar teorias” (Yin, 2018, p. 21), sendo um método extremamente completo por abordar 

técnicas de design e de coleta e análise de dados. Yin afirma ainda que existem seis principais 

fontes de evidência para recolha de dados: documentação, registos de arquivo, entrevistas, 

observação direta, observação de participantes e artefactos físicos. Considerando o facto de que o 

que se pretende analisar nesta dissertação são anúncios publicitários impressos, a única fonte que 

se aplica é a dos artefactos físicos. Segundo Yin (2018), estes artefactos podem variar de 

instrumentos tecnológicos a obras de arte, devendo ser coletados ou observados. No entanto, o 

autor defende que a utilização de apenas uma das fontes não é plausível, pois estas são 

complementares e não existe nenhuma superior. Yin volta a referir isto quando menciona os 

princípios de coleta de dados, em que o primeiro ponto é a necessidade de fontes múltiplas. 

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 à abordagem metodológica com apenas um estudo de caso, vão ser utilizados 

outros três métodos para que a análise seja mais profunda e pertinente: análise de conteúdo, 

análise temática e entrevista (expert interview segundo Flick (2009), que difere do método de 

Yin). Deste modo, ao seguir estes passos, será mais fácil recolher a informação necessária para 

entender os anúncios visualmente, com a análise de conteúdo, e logo de seguida aprofundar os 

temas de cada anúncio, através da análise temática e da informação recolhida na entrevista. 

A análise de conteúdo 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 têm de ser rigorosamente seguidos de modo a que a interpretação das imagens seja 

fidedigna. O processo inicia-se com a seleção de imagens e o planeamento da codificação das 

mesmas. É essencial que as categorias criadas para a codificação sejam exaustivas (abordar todos 

os aspetos da pesquisa), exclusivas (categorias independentes que não podem ser repetitivas) e 

esclarecedoras (fáceis de entender e ajudar na resolução do problema) (Rose, 2001). A autora 
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adianta ainda que a codificação tem de ser efetuada de modo que as mesmas categorias fossem 

utilizadas caso outra pessoa fizesse uma análise das imagens e que o facto de algum aspeto ser 

recorrente nas imagens, não quer dizer que seja importante. É importante referir que este método 

tem uma propriedade quantitativa, e a sua utilização nesta investigação faz com que a mesma 

tenha uma abordagem quantitativa e qualitativa, juntando-se à abordagem qualitativa dos 

restantes métodos. 

Este método já foi bastante utilizado para analisar representações de género na 

publicidade. No entanto, destaca-se a análise feita por McArthur e Resko em 1975, que 

influenciou trabalhos posteriores sobre o mesmo tema, como o de Neto e Pinto em 1998 e de 

Eisend, em 2010. A investigação de McArthur e Resko (1975), referente ao retrato de homens e 

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

Codificação de McArthur e Resko (1975) 

a figuras centrais que sejam utilizadores recebem a recompensa, ao contrário de figuras centrais 

autoritárias, que oferecem a recompensa 

Figura Central 

 
Base para 

credibilidade 

da figura 

central 
 

Papel da figura 

central 

Localização da 

figura central 

Argumento 

dado pela 

figura central 

Recompensa 

oferecida pela 

figura central a 

Tipo de produto 

associado à 

figura central 

b 

Utilizador Esposa/ marido Casa 
Argumento 

científico 

 

Progresso 

social 

(aprovação do 

sexo oposto c, 

aprovação 

familiar, 

aprovação dos 

amigos, avanço 

social, avanço 

na carreira, 

outro) 

 

Produto para o 

corpo (para 

aparência física, 

produto de 

higiene, roupa, 

medicamento) 

Autoridade Mãe/ pai Loja 

Argumento não 

científico 

(opinião) 

Progresso 

pessoal 

(progresso 

psicológico, 

atratividade, 

limpeza, saúde, 

outro) 

 

Produto para a 

casa (produto 

de exterior, 

produto de 

interior, 

produto de 

limpeza, 

detergente da 

roupa e da loiça 

 

 

Cuidador(a) do 

lar 

Espaço de 

trabalho 

Nenhum 

argumento 

 

Recompensa 

prática 

(salvar tempo, 

salvar trabalho, 

salvar dinheiro) 

 

Produto de 

alimentação 

Trabalhador(a) Outro 
 

 
 Outro 

Profissional 

    

Celebridade 

 

Entrevistador(a) 

ou narrador(a) 

 

 

Namorada/ 

namorado 

 

Outro 
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b Segundo os critérios dos autores, não podiam existir mais do que duas figuras centrais por 

anúncio, e a(s) mesma(s) teriam de ser adultas e ter um papel de destaque 

c devido à definição de género e à sua distinção de sexo, apresentada na dissertação, a noção de 

sexo será mudada para género quando aplicada à pesquisa para a mesma 

 

Tendo em conta que esta investigação visa examinar a representação apenas da mulher 

em publicidade presente em revistas femininas, foram aplicadas as devidas alterações nas 

categorias. Algumas categorias como Credibilidade da Mulher, Idade ou Tipo de Discurso foram 

eliminadas durante a codificação pois os seus elementos previamente designados não eram 

visíveis em nenhum dos anúncios recolhidos (exemplificando: o tipo de discurso utilizado era 

sempre de opinião e não tinha base científica). 

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

Tabela 2 

Codificação dos anúncios analisados 

Papel da mulher 
 

Localização 
 

Recompensa oferecida/ 

recebida 
Tipo de produto Companhia 

Esposa Casa 
Aprovação do género 

oposto/ marido 
Corpo Nenhuma 

Mãe Local de trabalho Aprovação familiar Casa Marido 

Cuidadora do lar Espaço público Aprovação dos amigos Alimentação Crianças 

Trabalhadora 

 

Outro (não 

determinado; aparenta 

ser um estúdio de 

fotografia) 

 

Avanço na carreira Vestuário 

 

Família (marido e 

crianças) 

Independente/ autónoma 

 

Atratividade Higiene Amigos 

 

Limpeza Outro Outras mulheres 

 

Saúde 

 

 

Outro 

 

Praticidade 

 
 

Outro 
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Para além destes tópicos, foi, também, abordada a questão da mensagem transmitida no 

anúncio, registada ao longo da codificação de cada anúncio. Esta codificação serve como base 

para encontrar padrões e, de seguida, os temas presentes nos anúncios para uma análise mais 

coerente, iniciando assim a análise temática. 

Holm (2014) afirmou que a fotografia pode ser analisada qualitativamente para a coleta 

de dados, mencionando a etnografia e a análise de discurso. Referiu ainda que a fotografia é algo 

construído, particularmente pelo fotógrafo, que teve uma intenção ao tirá-la. Apesar disto, a sua 

interpretação não se limita à visão do fotógrafo, existindo um grupo de elementos que 

influenciam a forma como é percecionada: pesquisa e experiências prévias, teoria e o 

conhecimento do observador irão obrigatoriamente contribuir para a interpretação de uma 

fotografia, sendo que esta irá sempre variar (Holm, 2014). 

Tirando partido desta afirmação, um método apropriado para uma análise qualitativa 

adequada é a análise temática, visto que não existe uma única resposta apropriada para a questão 

de investigação e o método tem a flexibilidade que permite responder a vários tipos de pergunta 

de investigação (Braun & Clarke, 2013). Este método ocupa-se da descoberta de significado por 

detrás do que está explícito nos dados recolhidos (Braun & Clarke, 2006, 2013). Aquilo que 

alguns escritores, que não aceitam este método, afirmam que não tem substância ou é limitado no 

que toca à análise (Braun & Clarke, 2013), pode dar abertura para muitas mais interpretações. 

Para finalizar, e como complemento à análise, foi conduzida uma expert interview com 

uma perita em estudos de género e na escrita feminina. A entrevistada já efetuou bastantes 

estudos sobre a poesia de Irene Lisboa, poeta que viveu durante a época do Estado Novo. A 

entrevista foi, então, efetuada com o intuito de aprofundar o tema e tornar os seus componentes 

mais explícitos. 

A entrevistada é também professora do ensino secundário e investigadora de um centro 

de investigação na área das Humanidades, avaliado em 2020 como “Muito Bom” pela Fundação 

para a Ciência 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 às 18h30, 

ao longo de 50 minutos e 24 segundos. 

O intuito da entrevista foi centrar-se não na pessoa que está a ser entrevistada, mas sim no 

seu conhecimento dentro de uma área (Flick, 2009). Foi uma entrevista semi-estruturada, na 

medida em que não existiu um guião fixo: existem temas com questões abertas que foram 
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discutidos de forma informal para dar oportunidade à pessoa entrevistada de elaborar sobre os 

assuntos falados (Bogner et al., 2009; Flick, 2009). 

A entrevista, que teve um total de 9 questões base, foi dividida em três momentos 

distintos, de forma a iniciar com uma apresentação da pessoa entrevistada e do seu trabalho e dar 

a conhecer a escritora cujas obras são o foco da sua investigação. Assim, as primeiras três 

perguntas foram: 

• Poderia falar um pouco do seu percurso profissional, focando no seu interesse 

pelas obras femininas do tempo do Estado Novo? 

• 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 questões foram mais direcionadas para o Estado Novo e a 

escassa resistência que existia aos princípios por ele impostos. 

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

• Que formas havia de disseminação dos movimentos, tendo em conta a censura? 

• Na época do Estado Novo já existia vontade de resistir às representações de 

género? 

Por fim, as últimas três 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 questões foram construídas com base nas obras 

que a entrevistada escreveu e em temas que já tinha abordado. 

• Poderia elaborar sobre a forma como as mulheres desafiavam os papéis de 

género do Estado Novo? 

• Poderia comentar o tratamento de mulheres escritoras na época? 

• Que conclusões se podem retirar sobre o recurso a pseudónimos masculinos por 

parte de escritoras femininas? 
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5.6 Justificação da Abordagem Metodológica 

A junção destes três métodos é a solução ideal para o problema, visto que é uma 

investigação exploratória que necessita não só da análise de imagem e texto em si mas também 

do conteúdo transmitido nos anúncios. O facto de ser um estudo de caso adaptado permite que 

seja uma análise mista de imagem e texto mais completa e rigorosa. Contudo, sendo que a 

utilização de apenas este método não serviria para entender aprofundadamente o conteúdo visual 

e o que os anúncios transmitiam, a estratégia mais acertada é combinar com os outros dois 

métodos mais adequados. A análise de conteúdo permite organizar os elementos visuais e 

textuais dos anúncios e identificar os padrões mais presentes, que por sua vez dão origem aos 

temas que são abordados na análise temática. Esta combinação de métodos permite uma análise 

mais completa e coerente dos anúncios enquanto amostra e individualmente, adicionando a 

expert interview para fornecer conhecimento sobre o tópico da mulher no Estado Novo.  

Rose (2001) afirma que as imagens em si têm poder sobre as pessoas e podem produzir e 

representar diferenças sociais e com estes métodos é possível analisar mais detalhadamente a 

relação 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 básica estratégica da investigação 

permite aplicar e adaptar o estudo a futuras investigações com temas similares, devendo-se 

principalmente aos métodos utilizados. Com a análise dos anúncios igualmente se estuda o poder 

e impacto da combinação de imagens e texto, indo além da examinação do que é visível a uma 

primeira observação e desvendando o diálogo inaudível entre uma imagem e o seu observador. 
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Quadro 1 

Quadro de Sumarização de Metodologias 

 

 

 

  

MÉTODO(S) 

ANÁLISE 

TEMÁTICA 

ANÁLISE DE 

CONTEÚDO 

ESTUDO DE CASO 

(ADAPTADO) 

Objetivo Exploratório 

+ 

Natureza Básica 

Estratégica 

Abordagem Qualitativa Abordagem Quantitativa 

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

Valores associados à 

mulher 

Estratégias de design 

para realçar valores 
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6 Representação Feminina nos Anúncios e Sua Interpretação 

6.1 Panorama Geral: as Mensagens Mais Encontradas 

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

para organização de tarefas e devido à facilidade de utilização, bastante intuitiva. Foram, então, 

organizados por marca, mês e ano de publicação, página e codificados de acordo com as 

categorias acima mencionadas. 

Na secção de código da mensagem do anúncio, foram denominadas as seguintes 

codificações através da imagem e texto, pensada após idealização do que o(s) criativo(s) 

publicitário(s) teve em mente ao criar o anúncio, imaginando os seus objetivos: 

• ter um corpo “gordo” não é aceitável; 

• a beleza é uma preocupação que as mulheres devem ter; 

• produto absolutamente necessário para se atingir a beleza “ideal”; 

• comparação entre beleza das mulheres é encorajada; 

• o mais importante numa mulher é o seu corpo; 

• não se deve perder a aparência jovem; 

• com a idade as mulheres vão perdendo o valor social; 

• a(s) mulher(s) do anúncio representam o padrão da beleza “ideal”; 

• estar mal apresentada é motivo de vergonha; 

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

apresentada(s); 

• família ideal; 

• mulher a servir a família é a norma; 

• mulher cuida da família; 

• cuidar dos filhos requer um carinho que só a mãe sabe dar; 

• mulher ao serviço de outros; 

• mulher cuida dos filhos; 

• homens necessitam do cuidado das mulheres; 

• mulher em casa enquanto o homem está fora; 

• os 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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• os “verdadeiros” homens conseguem atrair a mulher de sonho (as mulheres 

devem querer isto para si); 

• mulheres são recompensadas através de prendas oferecidas pelos maridos; 

• mulher sabe como cuidar do lar; 

• os trabalhos do lar são tão importantes como qualquer outro; 

• tarefas domésticas são feitas com gosto; 

• meninas aprendem as tarefas com a mãe; 

• um bom trabalho doméstico é motivo de inveja por parte de outras mulheres; 

• este produto torna as tarefas mais prazerosas; 

• ilusão de que as mulheres tomam decisões; 

• competição e inveja entre mulheres é normal; 

• a mulher é sempre prestável; 

• as mulheres são capazes de ter trabalhos fora do lar; 

• trabalhos fora do lar e remunerados são encorajados; 

• mulheres merecem uma carreira. 

Estas codificações foram agrupadas em 6 núcleos de acordo com os padrões encontrados 

segundo as suas semelhanças: importância da beleza/ aspeto físico; mulher ao serviço de outros; 

relação entre mulheres e homens; tarefas domésticas; mulher na esfera social; carreira. 

Foi possível observar que a ideia de que “a beleza é uma preocupação que as mulheres 

devem ter” foi a mais presente (em 41 anúncios), 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 possível deduzir que a mulher impecavelmente 

arranjada pretende despertar comportamentos no espectador. No caso de espectadores 

masculinos, isto reforça a ideia de que o olhar masculino deve ser algo desejado pelas mulheres, 

perpetuando a dinâmica desequilibrada de poder tendencialmente masculino. Quanto às mulheres 

que observam os anúncios, não só o mesmo se aplica (o desejo de agradar ao género oposto 

devido à submissão feminina há muito aceite), mas também o sentimento de obrigação de se 

inserir nos padrões de beleza “ideais”. Como se pode observar na Figura 1, a representação das 

três mulheres omitiu as partes do corpo situadas acima da cintura. Todos os corpos representados 

são magros, no entanto, o texto do anúncio faz questão de lembrar que o produto anunciado 

funciona até nas medidas “mais difíceis”. Insinuar que existem tipos de corpos “mais difíceis” 
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implica rebaixar esses mesmos corpos, provocando baixa autoestima nas mulheres que não se 

vêem identificadas. Para além disto, este mesmo anúncio possui a imagem de um homem (uma 

versão um tanto abonecada do mesmo) que exclama “Que ricas pernas!”. A necessidade de 

colocar uma afirmação masculina num anúncio destinado claramente a mulheres só reforça a 

noção de que o verdadeiro objetivo do anúncio é ter a mulher que o observa a experienciar essa 

mesma atenção masculina na vida real, lembrando que a publicidade é a representação da “boa 

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

 

 

  

Figura 1 

Anúncio Ruobel: Eva, p.13, dezembro de 1977 
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A mensagem que “competição e inveja entre mulheres é normal” esteve também 

presente, reforçada com o despertar de sentimentos como a comparação e competição entre 

mulheres, quer exposta nas imagens e texto ou estando implícita na junção dos dois. Este aspeto 

é um fator contribuinte para manter o controlo sobre as relações das mulheres com os homens e 

entre si: não existe oportunidade para as normas serem questionadas se o que for representado e, 

consequentemente, interiorizado se mantiver num ciclo onde as mulheres não vêm entre si uma 

possibilidade de apoio mútuo e entreajuda. Existirá sempre a vontade de ser mais do que outras 

mulheres, não só em termos de beleza (ver Figura 2), mas também de relação 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 

Anúncio Trópico, Eva, p.49, maio de 1962 
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Isto acontecia em anúncios de produtos claramente femininos e mais direcionados ao 

público masculino, mais uma vez a provar que as mulheres são o “acessório 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 raça” (ver Figura 4). 

Esta ostentação de poder também é observável na Figura 5, em que é possível deduzir 

que o produto anunciado foi comprado para a mulher pelo homem, através da remuneração 

ganha no seu emprego (Trindade, 2008), também para salientar a diferença de poder entre o 

homem (quem protege) e a mulher (quem é protegido) (Goffman, 1999). 

Figura 3 

Anúncio Omo: Eva, p.49, julho de 1962 



- 37 - 

 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

A atratividade para o género oposto está, então, no centro de tudo: até mesmo quando são 

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 perfeição física, algo impossível de atingir. Schroeder e 

Borgerson (1998) afirmaram que a representação feminina na publicidade muitas vezes se pode 

reduzir à apresentação de partes do corpo das mulheres, contribuindo para a eliminação de 

qualquer traço da sua identidade. Tal representação do corpo feminino foi vista em dois anúncios 

(ver Figuras 1 e 2) e reforça a importância que a aparência física das mulheres de acordo com o 

os padrões tinha (e, de certo modo, ainda tem) na sociedade. Evidencia a redução da mulher 

àquilo que a sociedade necessita e deseja, sem beneficiar as próprias mulheres que retêm a 

mensagem de que a “forma natural” das coisas é uma vida dedicada a agradar aos outros do 

ponto de vista físico (e não só). 

Figura 4 

Anúncio Rodolphe Deville: Eva, p.38, dezembro de 1977 
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A relação encontrada nos anúncios recolhidos, entre a atração de homens e mulheres, 

aparenta ser um ciclo cujo fim será aumentar o ego e o poder masculino. Por um lado, as 

mulheres devem querer ser desejadas pelos membros do género oposto, pois significa que são 

atraentes e despertaram imediatamente a atenção 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 questão de ego para os dois lados, é 

aparente ser muito mais benéfico para o homem, pois marca o seu estatuto dominante, enquanto 

que as mulheres são as que são conquistadas (Trindade, 2008). Torna-se curioso existir a 

mensagem da manutenção dos “verdadeiros homens” em anúncios 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 inserção deste tópico em anúncios indicados ao público feminino. 

  

Figura 5 

Anúncio Tosca: Eva, p.53, dezembro de 1977 
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O corpo feminino torna-se, consequentemente, na base de toda a existência de quem o 

sustenta, e que o ressente quando não se vê representada nas imagens que retratam o que é 

considerado bonito. Da mesma forma que o que é “belo” aos olhos da sociedade (e, mais 

especificamente, dos homens) influencia comportamentos e provoca reações, o contrário também 

acontece. Ao representar apenas um tipo de mulher (magra, branca, maioritariamente com cabelo 

loiro e liso, sem imperfeições na pele), estes anúncios irão automaticamente afetar quem se 

encontra no oposto desse espectro (Gill, 2003): a falta de representação pode falar tão ou mais 

alto que uma imagem clara e compreensível. Numa sociedade em que ter um corpo “elegante” e 

uma pele clara é considerado a beleza suprema e a única coisa que é vista nos media, apenas irá 

perpetuar o sentimento de insegurança e dependência do consumo daquilo que se pretende ser: 

estes anúncios não apresentam um produto. Pelo contrário, o objetivo é mostrar a vida ideal, 

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

 

Figura 6 

Anúncio Limara: Eva, p.24, junho de 1978 
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Apesar de a ditadura ter terminado em 1974, os seus valores não desapareceram com ela, 

sendo que é possível observar a mulher em papéis como cuidadora do lar e a servir outras 

pessoas após 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 anúncios 

presentes numa revista destinada ao público feminino, seria de esperar que tudo no seu conteúdo 

fosse dedicado à manutenção da posição 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 tão 

nobre como qualquer outro, tinha de ser representada em anúncios. No fundo, isto não passava 

de uma ilusão, pois as mulheres eram submissas e seguiam o que as figuras autoritárias (por seu 

ser, masculinas) necessitavam. Se era a norma o homem ter um trabalho remunerado fora de 

casa, então não 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 distribuição das responsabilidades entre 

Figura 7 

Anúncio Palmolive: Eva, p.53, março de 1962 
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os dois géneros fosse igual. As mulheres construíam a sua vida a partir do que os homens 

precisavam e, realisticamente, ficavam encarregadas do trabalho menor, que não era digno de ser 

feito pelos homens (Kergoat, 2003). Através destes anúncios e dos outros tipos de media 

consumidos pela sociedade portuguesa, a narrativa da distribuição desigual de cargos e tarefas 

mascarada pela “ordem natural das coisas” perdurava: a ilusão de que os lugares atribuídos ao 

género masculino e feminino eram igualmente importantes podiam beneficiar os dois lados 

quando, na realidade, eram bastante unilaterais. Não existiam vantagens para as mulheres ao 

serem encarregadas apenas de cuidar dos seus filhos e do lar: era trabalho feito à sua conta para 

outrem. No entanto, o bom funcionamento do lar e da felicidade da sua família era uma 

responsabilidade que caía sobre a mulher, algo que parece injusto quando se tem em conta o 

pouco poder que tinha na esfera doméstica e familiar. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 8 

Anúncio Maidenform: Eva, p.2, primavera de 1978 
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Porém, o cuidado era um traço que não só estava presente em anúncios com a família 

como também podia ser visto quando estava rodeada de amigos, por exemplo. No anúncio da 

Planta apresentado de seguida (ver Figura 9), não existe uma imagem explícita da mulher a servir 

o jantar aos amigos em sua casa, mas é possível deduzir que tal aconteceu, olhando para a figura 

feminina que se encontra em pé ao lado da mesa. Partindo do princípio de que é um jantar entre 

dois casais amigos, é possível, ainda, depreender que o homem, dono da casa e marido da figura 

principal em pé, não teve o trabalho de preparar a refeição nem arranjar a casa para receber as 

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

  
Figura 9 

Anúncio Planta: Eva, p.10, novembro de 1963 
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A partir dos anúncios encontrados é bastante comum a possibilidade de afirmar que o 

homem tem um trabalho remunerado enquanto a mulher fica no lar encarregue dos trabalhos 

domésticos, não com imagens explícitas mas através do vestuário e da posição corporal, 

observável na Figura 10, atentando à expressão facial do homem que indica o reconhecimento 

das tarefas feitas pela mulher. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Nos anúncios recolhidos também foi possível observar que em nenhuma ocasião a 

mulher se encontra mal apresentada ou visivelmente consternada por estar a tratar do lar, sendo 

isto encorajado e considerado algo que dá prazer fazer. É passada a mensagem que as mulheres 

devem gostar de agradar à família com o seu trabalho, que muito é agradecido e tão importante 

como qualquer outro trabalho remunerado. 

  

Figura 10 

Anúncio Ignis: Eva, p.79, maio de 1974 
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Pelo contrário, apenas foram encontrados dois anúncios que mostrassem a mulher numa 

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

profissão remunerada. Apesar de ocorrerem em pouca quantidade, estes anúncios seguiram a 

mudança 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 instrução e direitos das mulheres (Subtil, 2017). Embora importantes por darem uma 

visão nova da posição profissional das mulheres na sociedade e incentivarem a tal (e tendo em 

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

manter a mulher ao serviço de outros. Produzidos após o 25 de abril de 1974, marcam o início do 

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

cuidado (Trindade, 2022). Apesar de ser possível observar mais direitos laborais para as 

Figura 11 

Anúncio Avis: Eva, p.46, dezembro de 1979 
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mulheres, o género ainda pesa no local de trabalho, maioritariamente devido aos media que ainda 

não abordam as questões de diferença de género na sua totalidade (Subtil, 2017). A separação da 

mulher do lar e do cuidado da família podia ter tomado início mas estes eram traços requeridos 

para o sucesso profissional feminino, juntamente com a prestabilidade. Nos anúncios ligados ao 

lar e cuidado familiar não é comum ver as mulheres a mostrar outras emoções que não a 

felicidade por estar a trabalhar, a prestabilidade, amabilidade, cuidado, ternura, dedicação e 

delicadeza, o que só reforça o carácter submisso da mulher, sempre ao serviço de outros. Nas 

profissões apresentadas na Figura 12, exceto as ligadas a informática e desenho técnico, todos 

esses traços se encontram presentes: a mulher afasta-se da sua posição no lar mas não da sua 

figura, que representa a dependência e o serviço a outros, continuando a existir discrepâncias 

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

  

Figura 12 

Anúncio CIT: Eva, p.55, dezembro de 1983 
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É, igualmente, muito comum ver o produto anunciado como algo indispensável para 

tornar as tarefas domésticas ainda mais prazerosas, alimentando o propósito da publicidade de 

representar a “boa vida” (Schroeder & Borgerson, 1998), neste caso alinhada com os valores do 

Estado Novo. Este é um bom exemplo da eficácia da publicidade em vários aspetos que se 

complementam: o primeiro objetivo, vender o produto, e a manutenção da imagem da vida ideal 

da sociedade. Se a sociedade constrói uma visão onde a mulher é quem trata do lar e, 

consequentemente, usa os produtos de limpeza, a publicidade terá automaticamente de alimentar 

a ilusão do que é socialmente aceite não só para os produtos físicos serem comprados, mas 

também para que a harmonia entre quem constitui essa sociedade se mantenha. 

6.2 Análise Aprofundada: Anúncios Selecionados 

 Para uma maior compreensão dos anúncios e aprofundamento das temáticas, foram 

selecionados três de cada ano que se pretende estudar: 1962 e 1975. 

 A seleção foi feita com base nos seguintes critérios, tendo sempre consciência da 

subjetividade de cada um dos fundamentos: 

• Se retratam a época em questão, com base na informação retirada de obras da 

revisão bibliográfica e se representam bem a totalidade de anúncios retirados; 

• Se são representativos dos temas encontrados após a primeira análise; 

• Se apresentam códigos relevantes e diversificados, ou seja, se um só anúncio tem 

profundidade suficiente para apresentar mais do que código. 
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6.2.1 Análise de 1962: O Gosto Pelo Serviço 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Códigos utilizados: 

• os trabalhos do lar são tão importantes como qualquer outro; 

• mulher sabe como cuidar do lar; 

• tarefas domésticas são feitas com gosto; 

• meninas aprendem as tarefas com a mãe; 

• este produto torna as tarefas mais prazerosas; 

• mulher cuida dos filhos; 

• cuidar dos filhos requer um carinho que só a mãe sabe dar; 

• mulher cuida da família. 

• a beleza é uma preocupação que as mulheres devem ter; 

Figura 13 

Anúncio Âncora: Eva, p.9, fevereiro de 1962 
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• não se deve perder a aparência jovem. 

 

Neste anúncio, pode ser observada uma “jovem mamã” a bordar a roupa dos filhos, um 

deles ainda bebé que está 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 está a fazer lhe causa agitação, parecendo que a tarefa de bordar, tal como indica o texto, é 

um “gosto” de fazer. 

Ainda que o produto anunciado não seja, de todo, relacionado com beleza, este aspeto 

não deixa de estar presente em dois instantes: ao afirmar que a beleza é uma preocupação que as 

mulheres devem ter e que não se deve perder a aparência jovem. É possível deduzir que a razão 

pela qual os criativos publicitários que criaram o anúncio colocaram a ilustração de uma mulher 

foi para associar boas características ao produto e, consequentemente, reforçar a ideia de vontade 

voluntária de trabalhos domésticos. A mensagem vai para além de mostrar às mulheres como se 

devem arranjar no quotidiano: devem estar assim apresentadas ao trabalhar. Apesar de não ser 

necessário uma mulher estar sempre bem-apresentada, inclusive quando está a trabalhar em 

tarefas domésticas, a publicidade contribuía para a criação da realidade ao juntar a imagem 

daquilo que as mulheres queriam ter (o aspeto físico) com o que queriam ser (as melhores donas 

de casa). Esta associação entre dois aspetos que o público considera positivo irá automaticamente 

contribuir para o desejo de compra do produto. Para além disto, é importante mencionar a 

referência à juventude, através das palavras “jovem mamã” que são mencionadas no texto e da 

própria figura que é claramente uma mulher jovem. Numa sociedade aliciada pela ideia de se 

manter jovem, parece uma escolha incontestável colocar uma figura principal jovem e atraente 

no anúncio. A figura retratada é mais do que isso: é uma imagem de referência que mostra como 

as mulheres se devem apresentar e representa a beleza e delicadeza associadas ao género 

feminino. 

É relevante notar o “carinho” com que faz o trabalho livremente, uma característica muito 

atribuída às mulheres, em particular às mães, 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 anúncio 

reforça a reação positiva que as mulheres têm aos trabalhos domésticos, que são 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, dá a entender que é experiente e apta para cuidar dos mesmos, isto 

porque é a sua posição natural na família: ninguém mais traria um carinho tão especial para as 

tarefas e para o cuidado dos filhos como esta mãe. Toda a representação do trabalho parece 

natural para uma mulher tão jovem e bonita, porque, de facto, este é o seu papel e as mulheres 

que viram o anúncio também o sabiam. Todo o discurso serve para que as mulheres mais velhas 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Códigos utilizados: 

• mulher a servir a família é a norma; 

• mulher ao serviço de outros; 

Figura 14 

Anúncio Planta: Eva, p.36, maio de 1962 
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• homens necessitam do cuidado das mulheres; 

• a mulher é sempre prestável; 

• a beleza é uma preocupação que as mulheres devem ter. 

 

Neste anúncio, o foco principal é a preocupação da mulher com o bem-estar da figura 

masculina presente, que se entende que seja o marido. Aparenta estar a ajudar o homem a servir-

se do produto que está a ser anunciado (margarina da Planta). Ambas as figuras parecem 

satisfeitas com o que está a ocorrer, sendo que o anúncio transmite tranquilidade. 

A preocupação que a mulher transmite traduz-se no serviço e cuidado para com o marido, 

visível no modo como o está 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, já 

mencionados, é possível 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 específico, homens e, 

particularmente, o marido. A necessidade “natural” de cuidado que os homens sentem em 

relação às mulheres é, igualmente, traduzida neste anúncio: para os homens, algo tão simples 

como servir-se de margarina aparenta ser uma tarefa para a qual precisam de auxílio por parte 

das mulheres. 

Nesta ação não existe um nível de dificuldade necessário para uma ajuda exterior ser 

imprescindível, o que torna esta escolha de apresentação de rotina uma decisão calculada: são 

coisas simples como esta que completam a encenação da família perfeita e dos papéis atribuídos 

a cada género. Não é possível construir uma realidade se existirem pontos que não forem bem 

formados ou detalhes pouco trabalhados. O diálogo 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 família, e essa tarefa 

estendia-se até quando o marido estava presente: ele, o trabalhador que sustenta a família, 

precisava do cuidado (uma recompensa) por todo o seu esforço, sendo que a mulher apenas tinha 

de aceitar servi-lo e cumprir as tarefas que lhe eram designadas. 

Este ato de oferecer ajuda e não 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 própria mulher, que se encontra a servir comida ao marido não ter sequer um prato para si. É 

possível deduzir que a mulher que está a servir a refeição ao marido (pois, como já foi visto, tal 
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era a norma e também porque o homem está a aceitar a margarina oferecida pela mulher) nem 

dedicou tempo a tratar da sua refeição. Isto apenas reforça a narrativa de que as necessidades dos 

outros estão sempre em primeiro lugar, marcando a hierarquia social que tem a sua origem no 

núcleo familiar (Dow & Condit, 2005). A mulher fica, então, no fundo da hierarquia, vivendo na 

realidade construída pelo Estado Novo em que o seu serviço é imprescindível e, portanto, tem de 

o fazer sem questionar a sua posição, sendo que as suas necessidades nem são consideradas de 

forma involuntária 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 prestável e estar pronta para ajudar. É uma característica intrinsecamente ligada 

ao cuidado, e exigida às mulheres devido ao seu papel já assumido na sociedade. É 

automaticamente legitimado que as mulheres irão estar ao serviço dos homens e as mesmas 

assumem essa responsabilidade, mostrando ser amáveis. Neste anúncio, tal é visível através da 

forma como a mulher serve a margarina ao marido, sempre afável e sorridente, pois deseja 

cumprir a função que lhe foi destinada com empenho, entusiasmo e dedicação. 

Para além de ter de se mostrar prestável, a mulher terá 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 dão ênfase a este aspeto, algo um tanto incomodativo 

para quem esteve a preparar refeições. A cor, também simbólica do desejo e atratividade reforça 

o esforço para agradar o homem para além dos trabalhos domésticos: a beleza é um aspeto que 

deve estar sempre presente na vida das mulheres, não obstante as tarefas que estão a fazer, 

principalmente pois as tarefas beneficiarão maioritariamente os homens. Consequentemente, é 

reforçado que estar bem-apresentada é algo obtido para o benefício dos homens (ter uma mulher 

elegante e determinada a servir a família é um símbolo de conquista para os “verdadeiros 

homens”). 
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Códigos utilizados: 

• tarefas domésticas são feitas com gosto; 

• mulher sabe como cuidar do lar; 

• este produto torna as tarefas mais prazerosas; 

• mulher ao serviço de outros; 

• um bom trabalho doméstico é motivo de inveja por parte de outras mulheres; 

• competição e inveja entre mulheres é normal; 

• a beleza é uma preocupação que as mulheres devem ter; 

• estar mal apresentada é motivo de vergonha. 

 

 

Figura 15 

Anúncio Omo: Eva, p.51, outubro de 1962 
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Neste anúncio da Omo, o foco é o “orgulho” que um bom trabalho doméstico gera ao 

usar o detergente da marca. É reforçado com veemência o gosto com que a mulher lava a roupa, 

que é motivo de ostentação. Na imagem mais destacada, vemos a figura principal, uma “dona de 

casa” já com o cabelo arranjado a olhar-se ao espelho, visivelmente satisfeita com o que o seu 

trabalho gerou: uma peça de vestuário imaculadamente branca. O seu esforço (e o produto 

utilizado) deram bons resultados, pelo que poderá usar o vestido branco de forma a sentir-se mais 

bonita. Na imagem mais pequena, é possível observar uma ilustração da mesma dona de casa a 

cruzar-se com uma mulher, que olha para o seu vestido. 

Em ambas as imagens, a expressão da figura principal é de contentamento com o seu 

trabalho e por saber que está bem-apresentada com o vestido lavado com o produto. No entanto, 

na segunda imagem, a sua expressão 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 

invejável, se a mensagem do texto for analisada. Apesar de subentendido, o facto de a mulher 

estar arranjada e elegante não é diretamente apresentado como sendo para agradar a alguém do 

género oposto. Pelo contrário, a beleza é aqui associada a inveja entre o género feminino, não 

existindo conotação positiva para ambas as partes. Ao elevar uma mulher, o anúncio prejudica a 

outra que não se identifica com o benefício que o anúncio dá (roupa branca que causa bom 

impacto). 

No anúncio é dado ênfase ao orgulho que as mulheres sentem por terem uma roupa 

branca, símbolo de um trabalho doméstico bem feito, ou seja, o serviço doméstico é motivo de 

ostentação. Se a mensagem do anúncio é que uma roupa bem lavada é motivo de orgulho e até 

vaidade, então é possível afirmar que quem não se consegue identificar com isso sente inveja. É 

possível observar um vislumbre subtil do incentivo à competição entre mulheres, sendo 

simultaneamente uma tática de venda, através dos sentimentos gerados e para manter as 

mulheres sem apoio mútuo. Este último ponto é relevante para a prevalência de uma sociedade 

patriarcal, pois se as mulheres não se apoiam mutuamente, não existem laços fortes que 

consigam questionar o funcionamento da mesma, que beneficiava os homens. Isto é atingido 

através da associação aos trabalhos domésticos, que perpetuava a posição da mulher na esfera 

doméstica. 
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Neste anúncio é dado especial ênfase à função da mulher enquanto dona de casa, 

principalmente pelo excerto “Omo poupa o seu tão precioso tempo de boa dona de casa”. Aqui, 

subentende-se que a mulher é reduzida a isso mesmo: “dona de casa” é um rótulo que a mulher 

não ultrapassa, é 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 não é aplicada aos familiares, em vez disso, trata-se do orgulho que a 

própria dona de casa sente ao ter uma roupa bem lavada por si. Apesar de já ter sido 

anteriormente falado que as tarefas domésticas feitas pelas mulheres serem beneficiantes para 

todo o núcleo familiar menos para a própria, aqui não é o caso explícito disso. Assumimos que as 

tarefas são feitas para outrem mas o orgulho próprio encorajado surge para manter o interesse 

pelas tarefas feitas, através de um sentimento que esteja diretamente ligado a si própria. 
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6.2.2 Análise de 1975: Predominância da Beleza 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Códigos utilizados: 

• a(s) mulher(es) do anúncio representa(m) o padrão da beleza “ideal”; 

• ilusão de que as mulheres tomam decisões; 

• a beleza é uma preocupação que as mulheres devem ter; 

• o mais importante numa mulher é o seu corpo; 

• ter um corpo “gordo” não é aceitável; 

• mulher ao serviço de outros; 

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

apresentada(s); 

• se uma mulher é atraente vai imediatamente despertar o interesse de um homem; 

Figura 16 

Anúncio Maidenform: Eva, p.8, primavera de 1975 
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• não se deve perder a aparência jovem.  

 

Neste anúncio de temática totalmente relacionada com beleza, a mensagem é transmitida 

apenas através da imagem, visto que não existe texto a acompanhar a mesma, à exceção do nome 

da marca e dos produtos que vende. 

A figura principal está de costas para nós, olhando para o seu reflexo, enquanto usa um 

soutien da marca anunciada. Fisicamente, corresponde aos padrões de beleza da época, 

entretanto estendidos até à atualidade: jovem, com pele branca sem imperfeições, olhos claros e 

estrutura magra, sendo, indubitavelmente, considerada bonita. Conforme já 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, será sempre utilizado 

algum fragmento da realidade, logo, a escolha da imagem do anúncio não terá sido em vão. É 

plausível deduzir que a figura principal (e, consequentemente, a forma como se apresenta) foi 

selecionada pelo impacto que teria na audiência. 

A mulher apresentada representa a forma como todas as mulheres deveriam ser 

fisicamente, não com o objetivo final de se sentirem bem consigo próprias no sentido mais puro 

e genuíno mas porque só assim teriam a atenção de um homem. O anúncio pode mostrar uma 

mulher que se sente confiante e bonita numa peça de lingerie, mas só se sentirá assim porque 

sabe que o seu propósito de agradar ao género oposto será cumprido. Ainda que sinta que ela 

própria tomou a decisão de se apresentar desta forma, isto é uma ilusão pois o objetivo final será 

sempre agradar aos homens (Gill, 2003). Confirma-se, assim, mais um caso da mulher ao serviço 

de outros, de forma diferente do serviço doméstico, mas decididamente relacionada com a 

devoção a outra pessoa. Desta ilusão de que as mulheres decidem como se apresentam nasce 

igualmente a ilusão de poder, uma vez que, apesar, do sentimento de controlo sob a forma como 

são vistas, na verdade, quem irá beneficiar do seu aspeto físico serão sempre os homens. Mesmo 

sem saber, o desequilíbrio de poder está sempre presente, tendendo inconscientemente para o 

género masculino. 

 O número de mulheres que se podiam relacionar totalmente com a beleza representada 

era ínfimo, pois o anúncio excluía mulheres com estrutura corporal diferente, de outras raças e 

etnias, mulheres mais velhas e até de outras orientações sexuais (pois, como foi mencionado, o 

objetivo seria agradar apenas a homens). Tudo o que era socialmente aceite do ponto de vista da 
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beleza está representado neste anúncio, tornando-se imobilizador para todas as mulheres que não 

se encaixavam no padrão: restava-lhes a tentativa de alcançar esse tipo de beleza e um 

sentimento de exclusão por não serem fisicamente parecidas com o que era representado. 

 Neste anúncio, a beleza torna-se no centro das preocupações da mulher e, através de uma 

imagem com foco no corpo feminino, sem texto a complementar, a mensagem transmitida dá 

ênfase à importância do mesmo. Obter o “corpo ideal” torna-se a preocupação maior das 

mulheres que vêem este anúncio pois, devido ao tipo de representação corporal, nenhum corpo 

que difere do apresentado é aceitável. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Códigos utilizados: 

• estar mal apresentada é motivo de vergonha; 

• o mais importante numa mulher é o seu corpo; 

Figura 17 

Anúncio Tasmin: Eva, p.75, primavera de 1975 
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• a beleza é uma preocupação que as mulheres devem ter; 

• não se deve perder a aparência jovem; 

• com a idade as mulheres vão perdendo o valor social; 

• se uma mulher é atraente vai imediatamente despertar o interesse de um homem. 

 

Apesar de ser um anúncio mais relacionado com higiene e bem-estar, existe a ligação 

com beleza, que reforça a importância disto na vida das mulheres. 

É possível 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 estão 

também outros artigos de higiene, como escovas de cabelo. 

Esta relação entre saúde e bem-estar e a beleza apenas sublinha o valor descomunal que é 

atribuído a esta última, estando presente em situações onde a sua representação era dispensada. 

Não obstante o produto anunciado ser de higiene, a mensagem transmitida reforça 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 relevância do corpo 

também é dada a partir da cabeça cortada da mulher: é-lhe retirada toda a identidade e 

personalidade, visto que a importância é retida toda no seu corpo e não consegue entregar mais 

nada (Miguel, 2021). 

Afirmar que “a mulher moderna protege-se” com desodorizante íntimo sugere que as 

mulheres que viveram em tempos mais antigos não tinham a preocupação de utilizar esse 

produto, logo, não cuidavam bem de si. Isto, por sinal, é sinónimo de ser descuidada e, 

consequentemente, pouco atraente (algo impensável, se tivermos em conta que o objetivo de 

estar apresentável e bonita é para agradar aos homens, especialmente falando de um produto de 

higiene íntima). A partir da “mulher moderna”, assim como a própria imagem de uma mulher 

jovem e o aroma “juvenil” do desodorizante, a jovialidade terá 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 é perdido. 

É de notar, também, todo o cenário do anúncio: é percetível o facto de a mulher se 

encontrar numa casa de banho, no entanto, ao prestar mais atenção, é possível chegar à conclusão 

de que o enquadramento da fotografia tirada teve o objetivo de fazer com que o espectador 

estivesse dentro de um armário. Com isto, o espectador entra dentro de um momento íntimo da 
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mulher: é intrusivo e coloca-a numa posição vulnerável, tornando-a num mero espetáculo, em 

particular, o seu corpo, observando a “mulher oculta” (Goffman, 1999) sem ser visto. 

Lembrando que o propósito 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 visão 

masculina (Eisend, 2019). 

Não 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 atenção (excluindo 

a cara), tendo em conta se está bem cuidado. Como abordado anteriormente, o objetivo da beleza 

era conseguir atrair a atenção do género oposto e o propósito deste anúncio é isso mesmo, tendo 

em consideração o tipo de produto anunciado: para a higiene íntima. No fundo, não é um produto 

usado para satisfazer as necessidades das mulheres, mas sim, os desejos dos homens, cumprindo 

a fantasia da mulher desejável. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Figura 18 

Anúncio Ambienta: Eva, p.10, dezembro de 1975 
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Códigos utilizados: 

• mulher cuida dos filhos; 

• mulher em casa enquanto o homem trabalha; 

• mulher sabe como cuidar do lar; 

• mulher ao serviço de outros. 

 

Neste anúncio situado no lar, a figura principal é uma mãe jovem que se encontra a 

descansar ao pé da sua filha, sendo o produto anunciado um aquecedor. O propósito do produto é 

trazer “conforto”, logo, a imagem transmitida de tranquilidade é coerente com o produto em si. 

Num primeiro instante, é possível deduzir que este é um anúncio diferente dos demais, 

visto que não existe o tema do cuidado associado à mulher, no entanto, após uma análise atenta, 

entende-se que tal não 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 anúncio deixa transparecer. Apesar de não existir indicação disso, é 

possível deduzir que o marido da personagem principal, que não é visto, não está presente pois se 

encontra a trabalhar. De facto, o produto anunciado não necessitava de ter uma mulher no 

anúncio para facilitar a receção da mensagem (como era comum observar, por exemplo, nos 

anúncios de eletrodomésticos, pois serviam para ajudar nas tarefas domésticas feitas pelas 

mulheres). A mulher apenas foi escolhida como figura principal do anúncio de aquecedor, algo 

utilizado no lar, pois ela, sim, encontrava-se sempre em casa, ao contrário do marido, que 

passava o dia fora a exercer a sua profissão. 

Esta associação implícita da mulher sempre em casa reforça o confinamento e 

aprisionamento da mesma no lar (Miguel, 2021). Esse espaço é considerado seu, mais uma vez 

“por natureza”, logo, a sua representação tem de seguir essa norma, sendo frequentemente 

apresentada no espaço doméstico (Pimentel, 2012). 

Apesar de após o 25 de abril de 1974 existir a tentativa de ter representações femininas 

mais diversas, tal não acontecia na sua totalidade. Neste anúncio, embora a mulher seja vista a 

descansar enquanto lê uma revista (lembrando que está em casa pois não exerce uma profissão 

remunerada), na verdade não é apenas isso que esteja a fazer. Existe uma segunda figura presente 

no anúncio: uma criança que brinca com uma boneca. É razoável deduzir que seja a filha da 
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mulher sentada e, nesse caso, a mesma encontra-se a tomar conta da criança. O seu papel de 

cuidadora mantém-se, ainda que à primeira vista não seja o caso. Este aspeto, mais uma vez, não 

tinha a necessidade de estar presente num anúncio de aquecedores, no entanto, faz sentido 

acrescentar uma criança ao mesmo pois só assim se completa a imagem da sociedade da altura 

(ainda que com algumas mudanças num período de transição). A mulher representada podia não 

ter nenhuma ocupação profissional, mas estava a cumprir o seu trabalho: ser mãe e cuidar dos 

filhos, porque isso sim era um trabalho que, apesar de não ter remuneração, não 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 área 

profissional da pessoa entrevistada: a escrita feminina durante o Estado Novo de modo a 

complementar a informação recolhida para a presente dissertação. 

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 o que o Estado Novo defendia 

pois era necessário manter a imagem passada durante a ditadura: “mais do que reproduzir na 

realidade, era preciso reproduzir na ficção essa construção 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 

ignorância. 

Também era comum as mulheres escritoras adotarem pseudónimos masculinos pois não 

eram levadas a sério, tanto no meio como pelo público, sendo que este avançava para a leitura 

com um “preconceito” existente. Esta decisão também se baseava no facto de aos homens serem 

permitidas e aceites muitas mais coisas do que às mulheres, que tinham de escrever o que o 

público queria ouvir e, como tal, tinha de ser apropriado para uma senhora. É importante notar 

que isto não acontecia apenas na literatura, sendo também visível, por exemplo, no mundo do 

jornalismo, antigamente equiparado à literatura (Silveirinha, 2012). Estas áreas, dominadas por 

homens, acabavam por ter uma visão do mundo maioritariamente masculina, sendo os temas que 

podiam ser falados pelas mulheres bastante limitados e, caso se verificasse a existência de 

tópicos considerados menos apropriados para senhoras, a censura encarregava-se de reprovar o 

seu lançamento. 
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Na época, as mulheres limitavam-se maioritariamente a escrever obras para crianças, 

sendo isto uma extensão da maternidade e confirmação da redução da mulher ao papel de mãe e 

cuidadora devido à sua aptidão natural para tal. Assim sendo, as mulheres eram aconselhadas a 

ficar em casa a tomar conta do lar e dos filhos (algo que, como já foi referido, não era a realidade 

da esmagadora maioria das mulheres portuguesas) mas, as que conseguiam trabalhos 

remunerados tinham de seguir a narrativa do cuidado na profissão que exerciam. Para além disto, 

as que iam contra estas normas impostas pelo Estado Novo eram boicotadas e não conseguiam 

ser bem-sucedidas, no entanto, isto podia também depender das suas relações com homens e da 

sua influência. As mulheres que se relacionassem com homens de poder poderiam ser bem-

sucedidas mas também não podiam ir contra os ideais da ditadura. 

No entanto, existia a vontade e tentativa de mais igualdade por parte de várias mulheres 

ligadas a movimentos feministas que eram mais tarde vigiadas pela PIDE11, numa tentativa de 

eliminar qualquer ameaça ao Estado Novo e à sociedade por ele construída. Esta tentativa de 

tomada de poder feminino refletia-se noutros aspetos contrários à igualdade de género, como por 

exemplo, na própria censura de literatura feminina diferente dos ideais do Estado Novo. As 

normas da ditadura já se encontravam tão enraizadas que a sociedade acreditava que era assim 

que as coisas deveriam ocorrer, portanto, mesmo que uma mulher fosse influente no meio, não 

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 possível: “Em 

alguns meios porque é que as mulheres perpetuam determinados estereótipos? Porque isso 

também lhes dá um certo tipo de poder. Dentro da falta de poder que têm, ficam com uns 

pequenos poderes.”; “A mulher por natureza era mais tímida, devia ter pudor, não devia falar de 

determinados assuntos. Uma mulher não deve falar de determinadas coisas.” (expert interview, 

17 de maio de 2023). 

É possível observar que, para além da publicidade, a literatura era outro meio onde a 

manutenção 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 já foi observado 

anteriormente, o impacto dos media é considerável numa sociedade, e mais ainda numa tão 

 
11 Polícia Internacional e de Defesa do Estado: polícia que perseguia quem fosse considerado uma ameaça à ditadura 

de Salazar. 
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marcada por uma ditadura em que as mulheres não 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 às mulheres, a maior parte delas 

tinham de ter trabalhos remunerados para se conseguirem sustentar a si e à sua família, 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 

ilusão de um poder não existente, que acabava por limitar a mulher àquilo que o Estado Novo 

defendia. 

Com a entrevista, foi igualmente observável o descrédito dado às mulheres 

comparativamente com os homens, sendo que estas sentiam a necessidade de usar pseudónimos 

masculinos (nomes falsos criados para publicação de obras) para serem levadas a sério e terem o 

seu trabalho aceite pelo público. 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, não 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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Considerações Finais 

De um modo geral, apesar de, no que diz respeito aos anúncios publicitários analisados, 

ambos os anos 1962 e 1975 abordarem temas como a importância da beleza e o cuidado do lar e 

da família, existem diferenças entre os dois anos. É importante referir que, como 1975 foi um 

ano de transição, o número de anúncios encontrado foi consideravelmente menor, devido à 

redução de produção publicitária. Reside neste facto a justificação para que nenhum dos 

anúncios registados seja de marca portuguesa. 

De uma visão geral, os anúncios de 1962 apresentaram os temas de cuidado dos filhos e 

do lar com mais frequência do que os de 1975. Foi comum encontrar a mulher a servir os outros, 

em particular a família, mostrando ser prestável e estando sempre a fazer as tarefas domésticas 

com gosto. Foi reforçada a importância dos trabalhos do lar e a capacidade inata da mulher para 

os fazer, visto que mais ninguém conseguiria fazer um trabalho tão bem feito, fazendo com que a 

mulher fosse a causa do bom funcionamento do lar, ainda que, como foi observado, fosse um 

espaço onde não tinha muito poder. O lar era um lugar que não era digno dos homens, pois não 

oferecia remuneração, daí ser raro eles aparecerem representados nesse espaço: enquanto que a 

mulher “pertencia” a esse lugar, os homens passavam o dia fora, a trabalhar. Apesar de não estar 

explícita, foi observada a noção de que o papel da mulher era sempre inferior ao do homem, 

ainda que com um discurso a indicar o contrário, colocando sempre a mulher em desvantagem. 

Foi, também, comum observar a ideia de que a competição entre as mulheres, provocada pelo 

desejo de ser a melhor dona de casa, é normal e até encorajada. Isto foi também visível quando o 

anúncio era referente a um produto de beleza, ao incentivar a comparação entre a beleza das 

mulheres que, consequentemente, origina inveja. Numa sociedade, a mudança apenas ocorre 

quando quem é desfavorecido toma a iniciativa de a iniciar e, ao manter as mulheres em 

constante conflito, elas nunca irão provocar a mudança, ainda que sejam propícias a tal devido ao 

facto de serem constantemente alvos de estereotipação (Hentschel et al., 2019).  

Mesmo quando o anúncio não estava relacionado com beleza, foi comum constatar que as 

mulheres se encontravam sempre impecavelmente vestidas e arranjadas, encorajando 

sistematicamente o mesmo padrão de beleza: corpo magro, pele clara sem imperfeições, etc. 

Por sua vez, praticamente todos os anúncios de 1975 apresentaram a mesma noção de 

beleza. No entanto, passaram a mensagem complementar de que a atração 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 próprio 

anúncio, que deixava transparecer a noção de que a mulher passava a ser sexualmente livre 

(observável nos anúncios em que o corpo feminino aparecia exposto). No entanto, como foi 

constatado, a objetificação passou a ser feita pela própria 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 anúncios pretendiam, implicitamente, mostrar que os 

homens dependiam das mulheres, inclusivamente para aumentarem o seu ego. 

Consequentemente, as mulheres mantinham a submissão e sentiam a obrigação de serem 

fisicamente atraentes e o poder masculino era assegurado. 

O tema da beleza ocupou grande parte das mensagens dos anúncios, tirando lugar às 

tarefas domésticas, que não foram uma temática tão frequente. A mulher e o seu corpo foram 

mais objetificados, sendo que foi dada extrema atenção a isto, chegando a estar representado 

praticamente nu em alguns casos. É discutível a influência destes anúncios na auto-estima do 

público feminino, mas é observável o facto de a mensagem transmitida sugerir a forma como as 

mulheres se deviam apresentar, através do estabelecimento de padrões de beleza. 

Apesar de a repetição de elementos não significar necessariamente que os mesmos são 

importantes, o mesmo tipo de mulher esteve representada nos anúncios: mulheres novas, sempre 

bonitas e bem apresentadas (frequentemente de pele branca e olhos claros). Não foi registada 

qualquer representação feminina que se desviasse deste padrão físico, também heteronormativo: 

nos anúncios não foi vista nenhuma mulher mais velha (acima dos 40 anos), negra ou de outra 

etnia e orientação sexual (algo deduzido após se observar a influência masculina existente nas 

mensagens transmitidas). 

1975 pode ter sido um ano de transição após a ditadura mas a representação 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 funções 

do lar. No entanto, este tema voltou a estar bastante presente nos anúncios dos anos que se 

seguiram, juntamente com a temática das mulheres a servirem os outros. Este regresso do 

estereótipo da mulher enquanto servidora e cuidadora é um indício de que não terá sido possível 

separar a mulher deste rótulo, mesmo após a pausa momentânea e aparente perda desta 

mentalidade. Revelou-se que o impacto do 25 de abril no tratamento das mulheres provocou uma 

mudança momentânea, visto que a partir de 1977 voltaram a ser registados anúncios que 
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colocavam a mulher no lugar de cuidadora e a servir os outros. Foi também a partir deste ano que 

se observou uma maior atenção dada ao corpo feminino, sendo frequentemente apresentado 

semi-nu ou coberto por roupas íntimas, fator explicado pela extinção da censura. 

Apesar de os dois anos analisados neste trabalho terem temas principais diferentes, ambos 

seguem os valores impostos pelo Estado Novo face às mulheres, visto que tanto a representação 

da mulher encarregue dos trabalhos domésticos como a representação com foco no aspeto físico 

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 necessária para poder 

agradar a quem, posteriormente, fosse servir. A mulher torna-se, assim, um objeto de desejo: as 

mulheres querem ser como aquelas que estão representadas e os homens procuram conquistar 

mulheres que sigam os padrões representados. 

Observando os anúncios recolhidos, é possível depreender que não existia benefícios para 

as mulheres, visto que estavam destinadas a pôr todos os outros em primeiro lugar e ao 

desequilíbrio social comparativamente com os homens. Apenas os anúncios em que a mulher 

surgiu num papel mais diversificado e não ligado diretamente ao lar, aparecendo com empregos 

remunerados ofereciam uma visão nova. No entanto, mesmo nestes casos, as profissões que 

exerciam foram, igualmente, relacionadas com o cuidado, sendo uma maneira subtil de perpetuar 

o papel da mulher ligado a este aspeto. 

Após o 25 de abril, numa sociedade ainda tão marcada por uma época onde o papel da 

mulher era extremamente limitado, a representação feminina na publicidade que remetia aos 

valores do Estado Novo talvez tenha trazido segurança e familiaridade aos portugueses, num 

momento em que já se aceitava a mudança. Existiram, de facto, alterações na representação da 

mulher de 1962 para 1975. No entanto, sempre com temas remetentes aos valores do Estado 

Novo.  

A publicidade pode, então, ter uma relação simbiótica com a sociedade: serve-se dos 

valores já 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 às 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 hipóteses. Ter a consciência desta relação da publicidade com a cultura é 
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extremamente importante pois, como foi mencionado, um dos objetivos desta dissertação era 

alertar os publicitários para o impacto do seu trabalho para, no futuro, as decisões criativas serem 

executadas com maior precaução. Sendo que o mundo da publicidade tem vindo a ser “do ponto 

de vista masculino” (Eisend, 2019, p.72), é indispensável ter a capacidade de comunicar para um 

público com visões e experiências diferentes, especialmente numa época em que é do 

conhecimento geral as repercussões dos media. Também esta valorização do ponto de vista 

masculino na publicidade pode ser um indicativo do descrédito que afetava as mulheres, daí o 

enaltecimento implícito do poder masculino. 

Foi possível responder à pergunta de investigação Que valores e significados são 

associados à mulher em campanhas publicitárias na revista Eva em 62 e 75? e verificar que as 

hipóteses propostas inicialmente estavam corretas: o ano de 1962 teve anúncios cujas mensagens 

eram coerentes com as do Estado Novo e não existiu grandes diferenças entre os dois anos 

analisados. A representação 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 domésticos, ao serviço de outros e à beleza, essencial 

para preservar o valor social das mesmas, isto com o objetivo de manter a subordinação na mente 

das mulheres. É importante relembrar quem não era representada: as mulheres que se desviavam 

do padrão do que tinha valor social, maioritariamente mulheres negras, mais velhas, com corpos 

gordos, baixos e imperfeições, mulheres cuja orientação sexual não fosse heterossexual, entre 

outras. 

Esta investigação permitiu, então, ter um conhecimento mais aprofundado da 

representação feminina em anúncios 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 revolução, para que se pudesse retirar 

conclusões mais definitivas. Seria, igualmente, uma opção, fazer a comparação entre a 

representação da mulher nos anúncios de três anos diferentes (durante o Estado Novo, 

imediatamente após o 25 de abril e o pós-ditadura, já nos anos 80). Também por falta de tempo, 

apenas se analisou a revista Eva, mas seria igualmente pertinente analisar a publicidade presente 

noutras publicações dirigidas a um público feminino que abordassem temas adicionais. 
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Ainda que esta dissertação tenha tido limitações, nomeadamente a duração da 

investigação e o próprio processo de aprendizagem inerente, que originam lacunas, o estudo 

efetuado não deixa de ser relevante dentro do tema estudado e reúne as condições necessárias 

para enriquecer futuras investigações sobre a mulher nos media em Portugal, nas épocas 

analisadas.  
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