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Resumo

No presente estudo, dedicamo-nos a analisar como os estereotipos da mulher submissa e da mulher
auténoma emergem nos anuncios publicitarios de revistas femininas portuguesas. Para tanto,
elaboramos, ao longo dos dois primeiros capitulos, um panorama cultural e histérico que colaborou
para a consolidacdo destes ideais de feminilidade no imaginario coletivo e definimos as suas

principais caracteristicas.

Para descobrir os tracos figurativos que compdem estes esteredtipos nas mensagens publicitarias,
estabelecemos no terceiro capitulo uma metodologia de analise. Primeiro utilizamos os conceitos
de Greimas (1987) sobre os papéis actanciais nas narrativas e definimos que os anuncios seriam
divididos em dois grandes grupos: o da “mulher-sujeito” e o da “mulher-objeto”. Através das
elucidagdes de Goffman (1979) e de Mota-Ribeiro (2002), elaboramos uma matriz de analise com
84 parametros que iriam filtrar os anlncios de ambos os grupos. O nosso corpus foi composto por
trés revistas femininas mensais de Portugal - as revistas Happy Woman, Cristina e SaberViver, que
somaram um total de 105 anincios analisados. Estabelecemos duas hipoteses: de que a “mulher-
sujeito” estaria relacionada com o estereotipo da mulher autonoma, e a “mulher-objeto” estaria

relacionada com o esteredtipo da mulher submissa.

Descobrimos que a mulher retratada nas publicidades das revistas femininas portuguesas esta
predominantemente relacionada com parametros de submissao, que lhe impdem padrdes estéticos
e comportamentais que reiteram seu espaco doméstico e de isolamento social, e que pouco
contribuem para uma valorizacao das conquistas femininas. Apontamos, ainda, alguns antncios que
escapam desta tendéncia e se assemelham aos novos discursos publicitarios de empoderamento

feminino, os femvertisings.

Palavras-chave

Mulher; papéis de género; publicidade; femvertising.
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Abstract

In the present study, we analyze how both stereotypes of a submissive woman and an autonomous
woman are depicted in commercials of female magazines in Portugal. In order to do this, in the
first two chapters, we have recreated historical and cultural backgrounds that contributed to the
establishment of these ideals of femininity in the public imagination and also defined its main
characteristics.

To discover the figurative patterns of these stereotypes in advertisings, we defined our
methodology in the third chapter. First, we use the concepts of Greimas (1987) about action roles
on the narratives and defined that the ads would be divided into two major groups: the "woman-
subject” and "woman-object”. Through the concepts of Goffman (1979) and Mota-Ribeiro (2003),
we developed a table of analysis with 84 parameters that would filter out the ads of both groups.
Our corpus is consisted of three portuguese women'’s magazines - monthly magazines Happy Woman,
Cristina and SaberViver, which gave us 105 ads to be analyzed. We have also established two
hypotheses: that the "woman-subject” would be related to the stereotype of the autonomous

woman, and the "woman-object” would be related to the stereotype of the submissive woman.

We found that the woman portrayed in the advertisements of the Portuguese's ladies’ magazines is
predominantly related to submission parameters, which impose aesthetic and behavioral standards
that reinforce her domestic space and her social isolation, and that do not respect women's
achievements. We have also mentioned some ads that escape this trend and resemble to new

advertisings of female empowerment, the so called femvertisings.

Keywords

Woman; gender roles; advertisements; femvertising
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Introducao

Berger (S/D, p. 50) afirma que “a aparéncia social das mulheres evoluiu como resultado do seu
talento para viver, sob essa tutela em espaco tao limitado”. Esta realidade feminina se projeta
para os discursos da comunicacao publicitaria e € também reiterada pela publicidade que, segundo
Volli (2003, p. 7), € um “instrumento estético e ideoldgico de massas”. Desta forma,
compreendemos que pensar comunicacao € uma forma de pensar a sociedade e de desconstruir
preconceitos e remodelar ideias que povoam o imaginario coletivo - nomeadamente, os

preconceitos e as ideias relativas ao género feminino.

Beauvoir (1970, p. 15) critica o facto de a mulher ter sido sempre considerada a outra em relacao
ao homem e afirma que a sua conivéncia com este espaco limitado pelo masculino colabora para a
continuidade de sua submissao dentro da sociedade: “o homem que constitui a mulher como um
Outro encontrara, nela, profundas cumplicidades”. Por outro lado, Friedan (1971) aponta que a
mulher que nao estabelece um plano para si, para além de ficar em casa e cuidar dos filhos, estara
condenada a lidar com uma vida privada da liberdade de escolher. E no contexto de divulgacao do
livro da autora americana, em meio a efervescéncia dos movimentos feministas da década de 1960
(Moraes, 2012), que a mulher foi-se descobrindo auténoma, capaz de definir por si mesma qual

seria seu espaco nesta sociedade ainda tao masculina.

Ao estabelecermos um paralelo entre estes dois modelos de feminilidade - submissa e auténoma -
perguntamo-nos como eles se inserem nos andncios publicitarios das revistas femininas; quais
motivacdes ideoldgicas se escondem por tras deles. Neste sentido, delineamos a problematica do
nosso trabalho, que se propde a descobrir quais os padrées que predominam nos retratos

publicitarios das mulheres e que podem diferenciar estes dois estereotipos.

Para responder a esta pergunta, dedicamo-nos, no primeiro capitulo, a delinear um quadro
histdrico que colaborou para que a mulher se consolidasse enquanto um ser submisso ao homem no
imaginario coletivo. Complementarmente a este enquadramento, vamos problematizar os papéis
de género como construcdes sociais influenciadas por ditames patriarcais. Iremos aclarar o conceito
de male gaze e debater as razbes e consequéncias da pratica da objetificacdo feminina. Para
finalizar o capitulo, faremos um estado da arte sobre os estudos que relacionam publicidade e
estereotipos de género - mais especificamente, esteredtipos da mulher submissa. Esta
contextualizacao é relevante para a pesquisa porque, a partir dela, poderemos perceber quais
tracos relativos a mulher submissa iremos procurar ao longo da leitura sobre o nosso corpus. Ainda,
pelo facto de a presente pesquisa estar inserida na vertente dos estudos de género, é relevante

reconstituirmos a historia da mulher dentro de uma sociedade tradicionalmente masculina.



No segundo capitulo, falaremos do ideal de feminilidade que sucede o da mulher submissa,
nomeadamente a mulher auténoma. Faremos uma retrospetiva histérica dos movimentos de
emancipacao feminina que vém ocorrendo desde meados do século XX e que tém colaborado para
que as mulheres se percebam plurais, tanto na aparéncia, como no comportamento. Por fim, vamos
abordar os estudos dos novos discursos publicitarios que se propoem a integrar o ideal da mulher
auténoma e empoderar mulheres, os chamados femvertisings. Esta contextualizacao é também
relevante para a pesquisa porque permite-nos perceber quais caracteristicas da mulher autonoma
podemos procurar nos anuncios. Além disto, através desta retrospetiva histoérica poderemos olhar
para os anuncios sob um viés mais critico, no sentido de perceber se eles de facto retratam a

mulher de forma coerente com as suas conquistas e reinvencoes de si mesma.

No terceiro capitulo faremos um ponto da situacao, apresentando a metodologia de pesquisa que
nos ira possibilitar encontrar, nos andncios publicitarios, os modos de figuracdo dos dois
estereotipos apresentados: a mulher submissa e a mulher autonoma. A nossa analise estara inserida
na esfera da semiotica discursiva, uma vez que o nosso objeto de estudo decorre de mensagens
publicitarias de revistas femininas de Portugal. Consideramos que estas teorias e metodologias nos
proporcionardo instrumentos de analise e investigacdo que nos levam a olhar para os anlncios de
forma objetiva e refletiva. Assim poderemos perceber as zonas cinzentas destas mensagens tidas
como transparentes, e compreender os posicionamentos ideologicos projetados sobre as figuras
femininas nos anlncios publicitarios. Terminaremos o capitulo com as categorias de Greimas
(1987), Goffman (1979) e Mota-Ribeiro (2002) que irdo compor a tabela de analise, com a definicao

do nosso corpus e com as hipoteses que iremos testar.

No quarto capitulo apresentaremos os resultados encontrados, realizaremos a discussao e a

resolucdo da questdo de partida deste trabalho.



Capitulo 1. A mulher submissa

1.1 Quem é esta mulher?

Ao longo deste capitulo vamos abordar os factos histdricos que colaboraram para a consolidacao do
estereotipo da mulher submissa. Este ideal surge como consequéncia de uma histdria milenar da
politica e da religido enquanto sistemas patriarcais, que cercearam a liberdade das mulheres e por

vezes as condenaram a morte.

A mulher submissa € um estereé6tipo de uma mulher passiva e diminuida pela presenca do homem,
que controla sua existéncia dentro da estrutura familiar e na vida publica. Como afirma Berger
(S/D, p. 50), “nascer mulher é vir ao mundo dentro de um espaco definido e confinado, a guarda
do homem”. Portanto, consideramos que a mulher submissa é engessada porque ela nao tem
liberdade de escolha, porque sua acao esta limitada ao espaco doméstico e porque se vigia para

que seu comportamento e sua aparéncia agradem o olhar masculino (o male gaze).

1.2 As figuras femininas das mitologias judaico-crista e grega

A popularizacao da internet permite que hoje se viva o que o pesquisador Henry Jenkins (2006)
chamou de “cultura da convergéncia”. Segundo o portal We Are Social (2018), mais de 4 bilhdes
de pessoas em todo o mundo estdo conectadas em rede e participam da vivéncia mista entre as
tradicionais e as novas plataformas de comunicacdo, como por um lado, a televisao, o radio, os

media impressos, e por outro, a internet, os smartphones, laptops etc.

A possibilidade de criar conte(dos e compartilha-los em tempo real permite que o consumidor seja
também produtor, e assim consolida-se uma cultura participativa (Jenkins, 2006). Desta forma, é
possivel dar voz as minorias de direitos, que por vezes passam pela invisibilidade no discurso dos
tradicionais media, e problematizar os esquemas de poder na sociedade. O racismo e o machismo
sdo praticas questionadas, enquanto o empoderamento feminino e os direitos dos homossexuais sdo
debatidos e valorizados. As diferencas de direitos entre homens e mulheres vém sendo cada vez
mais compreendidas como uma questdo cultural e ndao bioldgica, e o debate ganha espaco em

foruns de redes sociais e nos espacos publicos.

Definindo o conceito de patriarcado, Barreto (2004, p. 64) diz que este é a estrutura sobre a qual
se assenta a sociedade contemporanea, caracterizada por uma autoridade do homem sobre a

mulher e os filhos, que se estende para a esfera pUblica e permeia relacionamentos marcados por



dominacao e violéncia. Aguiar (2000, p. 308) relaciona o patriarcado ao dominio masculino no ato

sexual, pratica influenciada diretamente pelas religioes.

Consideramos o papel da Igreja Catolica como de maior relevancia na construcao de sociedades
patriarcais. O grande nUmero de adeptos da Igreja diz de sua popularidade e consequente
influéncia. Em 2017, segundo o portal Agéncia Ecclesia (2017), cerca de 18% da populacao mundial
considerava-se catolica. Ao longo da historia, a Igreja consolidou ndo s6 seu dominio religioso, mas
também o politico, economico e intelectual sobre as massas, com a justificativa de instaurar “a

cidade de Deus na cidade dos homens” (Milani, 2014, p. 63).

A principal ferramenta de ensino da doutrina catolica é a Biblia, livro que porta as bases da religiao
cristd e cuja leitura foi, por muito tempo, restrita ao clero. Como as principais referéncias de
comportamento nas sociedades medievais vinham da Biblia, os modelos de feminilidade e
masculinidade ai inseridos espelharam a logica patriarcalista nos paises cristdaos. Sobre as mulheres
biblicas, Sawyer (1992) fala das duas mais importantes, que estdo interligadas pelos seus opostos:

Eva, a primeira mulher, e Maria, mae de Jesus.

Segundo o Evangelho de Lucas (A Biblia Sagrada, 1986), Maria era uma mulher virgem de 15 anos
que recebeu a noticia da gravidez de Jesus, o filho de Deus, através da aparicdo de um anjo.
Silenciosa e bondosa, é considerada modelo de mulher e de méae pela sua capacidade de abnegacao
e pelo seu “sim” ao pedido do Espirito Santo de Deus. Ja Eva surgiu a partir da costela de Adao e
juntos viviam em um jardim criado por Deus até que ela cedeu as tentacdes do Diabo, comeu o fruto
proibido e o deu a Adao. No livro de Génesis (Gn 3: 6,7), lé-se: “Entdo foram abertos os olhos de

ambos, e conheceram que estavam nus” (A Biblia Sagrada, 1986).

Eva é considerada a mae do pecado porque aliciou Adao e o deu a conhecer o seu corpo enquanto
objeto de desejo sexual. Maria, contudo, renunciou ao sexo até mesmo para engravidar. Por isto
mesmo € que a autora salienta que o pecado do sexo diferencia uma da outra, pois abunda em Eva
e inexiste em Maria. Sawyer (1992, pp. 282-283) fala, ainda, que as mulheres identificam-se mais
com Eva, porque o facto de Maria dar a luz mesmo sendo virgem é uma excecao a regra, um

lembrete do que todas as outras mulheres jamais conseguirao.

Para além da cultura judaico-crista, na mitologia grega e na judaica também sao encontradas
outras personagens femininas que encarnam valores semelhantes aos de Eva. Sao elas Pandora, a

primeira mulher da mitologia grega, e Lilith, personagem da mitologia judaica.

[Pandora] incorpora todos os dons e qualidades (destacando-se a beleza) [...] Segundo
0 mito, ela é incapaz de resistir a tentacao de abrir uma caixa proibida; ao fazé-lo,
liberta todos os males da humanidade [...]. Lilith, mulher da tradicao judaica, cuja
funcao é seduzir os homens que dormem sozinhos e estrangular recém-nascidos.
(Tseelon, 1995, citada por Mota-Ribeiro, 2002, p. 26)



As mulheres mitolégicas estdao associadas ao sexo e a frivolidade, enquanto os homens a
incapacidade de resistir a seducao feminina. Considerando-se que a mitologia grega foi incorporada
ao antigo Império Romano e que, segundo o portal Jewish Virtual Library (2017), o judaismo é uma
religido com nUmero expressivo de fiéis, percebemos a influéncia destas tradicdes sobre a
construcao do imaginario coletivo europeu e americano acerca da mulher enquanto objeto de

desejo sexual.

1.3 A mulher submissa através da historia

1.3.1 A mulher nas civilizacoes greco-romana e no judaismo

Alves & Pitanguy (2017) fazem uma retrospetiva da historia da mulher e afirmam que, na Grécia,
ela tinha a mesma relevancia social que os escravos, ja que apenas executava trabalhos manuais e
era excluida das atividades nobres, como a politica, a filosofia e as artes. O espaco de atuacao
feminino era a casa, considerado pelos homens um local de privacao da vida publica, destinado
somente as necessidades fisiologicas e de sobrevivéncia (Ferraz Junior, 1993, p. 27, citado por Lois,
1999, p.126).

A atuacdo da mulher era limitada a zona doméstica, mas mesmo ai, ela estava submetida a
instituicdo social do pater familias, que confere ao homem o mais elevado estatuto familiar, tendo
poder sobre a liberdade, a vida e a morte de seus filhos, esposa e escravos (Ferraz Janior, 1993,
p.27, citado por Lois, 1999, p. 126). O lar era o espaco limitado em que a mulher deveria atuar,

mas seu comportamento estava ainda submetido ao crivo da figura do pai ou do marido.

O filésofo grego Xenofonte (século IV a.C.) instrui: ““que [a mulher] viva sob uma estreita
vigilancia, veja o menor nimero de coisas possivel, ougca o menor nimero de coisas possivel, faca o
menor nimero de perguntas possivel”” (Alves & Pitanguy, 2017). Estes processos de coisificacdo
feminina e de instituicao do patriarcado sao transmitidos para a tradicao romana, ao que um senador
se manifestou: ““Os senhores sabem como sao as mulheres: facam-nas suas iguais, e imediatamente

elas quererao subir as suas costas para governa-los”” (Alves & Pitanguy, 2017).

Gackle (2015) afirma que, em Roma, as mulheres ricas tinham maior liberdade de acao, mas os
homens ainda as consideravam seres com dificuldade de raciocinio. No judaismo precoce (exercido
até cerca de dois séculos antes de Cristo), o tratamento dado as mulheres era similar. O autor
menciona que o Halachd conjunto de leis judias, traz diversos trechos que apontam para uma
tradicao machista, afirmando que o contato com uma mulher pode ser tentador para o homem e,

por isto, ela precisa sempre obedecé-lo. O Halachd também isenta a mulher da obrigacdo de



peregrinar a Jerusalém, assim como os “surdos, loucos, menores, assexuados, hermafroditas, [...]
escravos que ainda ndo sao livres, mancos, cegos, doentes, os fracos pela idade, e quem nao

conseguir subir a pé” (Gackle, 2015, p. 303).

Esta ideia de um Deus patriarcal e seletivo foi transportada para o cristianismo e, através da historia,
ha episodios em que a Igreja Catolica perseguiu e matou milhares de mulheres por crimes contra a

instituicao e por supostos pactos com o diabo. Isto discutiremos a seguir.
1.3.2 A mulher na Idade Média

Alves & Pitanguy (2017) expoem o quao distorcida foi a real contribuicao das mulheres para a
sociedade medieval. As autoras questionam o facto de os contos de fada e de cavalaria
consolidarem no imaginario cultural a figura de uma mulher romantica, irracional, que se
entretinha com os bandolins dos seresteiros e vivia a espera do amor eterno. Contrariamente a
isto, elas comumente controlavam as financas da familia, trabalhavam com tecelagens e bordados
e, por vezes, até com serralheria e carpintaria.
[...] envolvidos em constantes guerras e longas viagens, ou recolhidos a vida monastica, era
frequente o afastamento dos homens. Em sua auséncia, as mulheres assumiam os negocios da
familia, sendo-lhes portanto necessario entender de contabilidade e legislacao, para efetuar com
eficiéncia as transagoes comerciais e defender-se em juizo. (Alves & Pitanguy, 2017).
Para além destas praticas associadas ao comércio e a vida publica das cidades, é necessario
mencionar a atividade das mulheres que exerciam a medicina. Na época, a ciéncia estava
fortemente ligada aos rituais e crencas catolicos e apenas os homens da nobreza e da hierarquia
eclesiastica tinham acesso as universidades. Contudo, nas zonas rurais e nas partes mais afastadas
das cidades, as mulheres exerciam a medicina pratica e transmitiam os conhecimentos para filhas e
netas. “Prestavam cuidados de forma independente, segundo um caracter proprio, que fez com que
estes fossem considerados uma constante” (Castillo & Siles Gonzalez, 2004, citado por Cantarino et
al., 2018, p.104).

Neste contexto, a Igreja da inicio a chamada “caca as bruxas”: um periodo compreendido entre os
séculos XV e XVIl, em que milhares de homens e mulheres eram condenados a suplicios e até a morte
por supostas praticas de bruxaria. As denlncias muitas vezes nao careciam de provas e as vitimas
eram acusadas por “adivinhacdao, o achado de objetos perdidos, a identificacao de ladrdes, a
pratica da medicina popular, os encantamentos, a magia amorosa ou de protecao e, as vezes [...]
obstetricia” (Tosi, 1998, p. 374). Os castigos por estes crimes e pecados variavam: “chicotadas,
colocacao de pregos na lingua, desterros, cadeia perpétua, queimadas na fogueira e executadas
através de forca e decapitacdo. As vezes, quando condenadas a cadeia perpétua, enlouqueciam e

eram internadas em hospicios” (Perezagua, 2008, citado por Cantarino, et al., 2018, p.106).



A Igreja exercia seu dominio politico através do controlo sobre o corpo e sobre a liberdade dos fiéis
- principalmente das mulheres. Foucault (1999, p. 29) define: “o corpo so se torna forca (til se é
ao mesmo tempo corpo produtivo e corpo submisso”. Para a manutencao da ordem vigente, a Igreja
supliciava os fiéis que se rebelavam contra os dogmas cristaos, e ao mesmo tempo lucrava com eles
através da coleta de dizimos e doacdes. O corpo feminino era objeto desta jurisdicao patriarcal

quando mesmo a sua sexualidade era criminalizada.
1.3.3 A mulher na Revolucao Industrial

Em meados do século XVIII, no contexto da Revolucdo Industrial, centenas de milhares de
camponeses na Europa e nos Estados Unidos abriam mao de seus terrenos no campo e partiam com
destino aos centros urbanos. Nasciam as primeiras indUstrias, sendo estas do ramo téxtil, em que
era necessaria mao de obra para se produzir grandes volumes de forma rapida. Por nao haver ainda
leis que asseguravam os direitos dos funcionarios, as condicdes eram insalubres e os salarios eram
baixos, de forma que mulheres e criancas também comecaram a trabalhar para complementar o

salario masculino (Blay, 2001, p. 601).

Para todos, os expedientes eram longos e eles chegavam a trabalhar “seis dias por semana, em
jornadas de até 15 horas, em alguns casos até 18 horas, sem direito a um salario-minimo, férias e
pagamentos por horas extras” (Rodrigues, Milani, Castro, & Celeste Filho, 2015). Esta realidade era
o reflexo de uma urbanizacao e de uma industrializacao aceleradas e mal planejadas, em que
politicos e burgueses beneficiavam-se da inexisténcia de legislagbes trabalhistas para explorar os

funcionarios.

As unides sindicais femininas eram fracas e suas greves tinham pouca adesao; contudo, o niUmero
de trabalhadoras nas fabricas era significativo. Hobsbawn (2000), citado por Rodrigues et al. (2015),
afirma que em 1838, 77% dos funcionarios das fabricas de tecido na Inglaterra eram mulheres e
criancas. Segundo Perrot (2005), citado por Rodrigues et al. (2015), no final do século XIX, as
mulheres representavam 51% dos operarios téxteis da Franca. Ja no Brasil, de acordo com Rago
(2004, p. 486), a indUstria téxtil de Sao Paulo empregava 569 mulheres, que representavam 67,62%

do total da mao de obra.

Além de serem maiores em numero, as dificuldades enfrentadas pelas mulheres eram também
maiores que as dos homens: eram alvo de julgamento dos familiares e vizinhos; sofriam diversos
tipos de assédio no trabalho; ganhavam menos para trabalhar mais. Rago (2004, p. 486) afirma:
“da variacao salarial a intimidacéo fisica, da desqualificacao intelectual ao assédio sexual, elas
tiveram sempre de lutar contra inUmeros obstaculos para ingressar em um campo definido - pelos

””

homens - como “naturalmente masculino””.



1.3.4 Os movimentos sufragistas do inicio do século XX

A exploracao da mao de obra feminina motivou uma paulatina e crescente indignacao entre as
tecelas das industrias. Ao final do século XIX, as unides femininas comecavam a ganhar forca nos
Estados Unidos e na Inglaterra, ao passo em que incluiam em sua agenda assuntos nao sé

relacionados aos direitos trabalhistas, mas principalmente a direitos politicos (Abreu, 2002).

Algumas pensadoras da época davam as bases para as primeiras ideologias feministas, como fez a
francesa Olympe de Gouges, que escreveu a Declaracdo dos Direitos da Mulher e da Cidada (1791),
uma “parafrase da Declaracdo dos Direitos do Homem e do Cidadéo (1789) —, em que expressa a

absoluta igualdade legal e politica entre os sexos” (Abreu, 2002, p. 444).

Na Inglaterra a organizacao feminina que se tornou mais popular foi a Women'’s Social and Political
Union (WSPU). Criada em 1903, as mulheres da WSPU lutavam pelo direito ao voto e, por isto,
foram alcunhadas pela imprensa de suffragettes. Além das tecelas, a associacao era formada por
aristocratas e mulheres do lar que percebiam que a restricao ao voto era um empecilho para

alcancar a plena cidadania e o respeito a sua integridade (Abreu, 2002, p. 460).

Apesar dos sucessivos pedidos apresentados pelas sufragistas ao Parlamento, os partidos iam contra
o voto feminino por motivos diversos - fosse para manter o status quo, ou por medo de que as
mulheres votassem na oposicdo (Abreu, 2002, p. 461). De um modo geral, o viés revolucionario da
WSPU tornou a associacao alvo de forte oposicao e ridicularizacdao. A imprensa conservadora
publicava cartoons que retratam as sufragistas como mulheres masculas, velhas e mal-amadas. As
legendas dos desenhos apontam para um suposto interesse feminino em ocupar os postos

masculinos e obrigar os homens a realizarem as funcoes ditas femininas.

Figura 1. Cartoon em critica as sufragistas




Esta ilustracdo é a expressao do desejo do cartunista em prender e torturar as sufragistas, uma vez
que se lé na legenda, na traducao da autora, “O que eu faria com as sufragistas”. A ideia de que
elas negavam o seu instinto feminino e, portanto, eram obliquas e passiveis de correcdo pauta o
humor dos cartoons de forma recorrente. Para a sociedade inglesa da época, ser mulher envolvia,
por exemplo, cuidar em tempo integral do casamento e da familia, ja que o exercicio destas
funcées por parte do homem era inapropriado. E isto o que ilustra o cartoon a seguir (Figura 2),
cuja legenda diz, na traducdo da autora, “As sufragistas em casa - Nos nao sabemos o que

queremos, mas vamos conseguir”.

Figura 2. Sufragistas retratadas de forma depreciativa

THE SUFFRAGIST ar Hoe
We ponr know
(¥ WHAT WE WANT
_BUT WE'LL

Apesar da forte oposicao da imprensa e dos setores politicos conservadores, as sufragistas atingiram
seus objetivos quando, em 1918, todas as inglesas acima dos 30 anos conquistaram o direto ao voto.
Dez anos depois, em 1928, as mulheres com idade igual ou superior aos 21 anos passaram a poder
votar, tal como os homens (Karawejczyk, 2013, p. 22). As mulheres da WSPU disseminaram de
forma global sua luta pela igualdade de direitos e encorajaram o surgimento de associacoes em

outros paises. Foi a chamada primeira onda feminista.

Nos Estados Unidos, a Women’s Trade Union League (WTUL) foi fundada em 1903 por profissionais
liberais que defendiam o sufragio feminino e protestavam contra as condi¢oes sub-humanas de
trabalho. As crises econdomicas provocavam a diminuicdo dos salarios e a intensificacao da fiscalizagao
nas fabricas: “trancavam as portas dos estabelecimentos durante o expediente, cobriam os reldgios
e controlavam a ida aos banheiros” (Blay, 2001, p. 603). A situacao das trabalhadoras era critica
quando, em 25 de marco de 1911, ocorreu o incéndio da fabrica Triangle Shirtwaist Company, em
Nova York. Morreram 146 pessoas - 125 mulheres e 21 homens.

Fugindo do fogo, parte das trabalhadoras conseguiu alcancar as escadas e desceu para a rua ou

subiu para o telhado. Outras desceram pelo elevador. Mas a fumaca e o fogo se expandiram e

trabalhadores/as pularam pelas janelas, para a morte. Outras morreram nas proprias maquinas.
(Blay, 2001, p. 604)

A tragédia expos as opressoes sofridas pelas trabalhadoras e ganhou visibilidade mundial. Apos

décadas de conflitos nas fabricas e de insistentes protestos, o objetivo principal das americanas do



WTUL foi alcancado em 1920, com a legalizacao do voto e da candidatura a cargos publicos por

parte das mulheres (Blay, 2001).

Em terras lusitanas nao houve um movimento significativo de sufragistas e, segundo o portal Women
Suffrage (2018), o voto feminino s6 foi liberado de forma equivalente ao masculino em 1976.
Contudo, em 1911, a médica Carolina Beatriz Angelo foi a tinica mulher a votar durante as primeiras
eleicoes republicanas. Ela encontrou uma abertura na lei por ser considerada “chefe de familia”, ja

que era vilva e assalariada (Cardoso, Moreira & Moreira, 2016).

No Brasil, a figura da zoologa Bertha Lutz é de protagonismo na luta pelo voto e pelos direitos da
mulher. Ela fundou, em 1919, a Liga para Emancipacao Intelectual da Mulher, a fim de defender
os direitos das cidadas e assegurar sua autonomia politica. Em 1934, a Constituicdo brasileira
admitiu, pela primeira vez, o voto feminino. Contudo, as mulheres s6 votaram em 1945, quando a

ditadura do presidente Getllio Vargas teve fim (Blay, 2001, p. 606).
1.3.5 O trabalho feminino no contexto da Grande Guerra

A Primeira e a Segunda Guerras Mundiais ocorrem entre 1914 e 1945, ocupando a maior parte da
primeira metade do século passado. Nos paises europeus e americanos, a situacdo do trabalho da
mulher nas grandes fabricas alterava-se. Segundo Sohn (2000), no periodo entre guerras
(principalmente entre 1921 e 1931), a Gra-Bretanha sofreu com as demissdbes em massa das
mulheres operarias devido as crises econémicas. Para ajudar os maridos a prover o proprio lar, elas

passaram a trabalhar em casas de familias ricas.

Este contexto de guerras e de instabilidade no cenario industrial dos paises europeus acabou por
impulsionar a reinvencado dos trabalhos femininos ao longo do século XX. Quando os homens eram
obrigados a alistarem-se nos exércitos, elas eram convocadas a ocupar seus cargos “em virtude da
necessidade iminente de mao de obra e de socorro aos feridos” (Miranda, et al., 2016, p. 2102).
Assim, as mulheres passaram a atuar nas fabricas de automoveis, armamentos, farmacos e
uniformes, que se expandiam e necessitavam de funcionarios. Nos trabalhos urbanos, elas exerciam
funcées de bombeiras, guardas de transito, policiais etc. Também serviam nas guerras como
motoristas, pilotos de avido, mecanicas e, principalmente, como enfermeiras (Revista Pré-Univesp,
2018).

A atuacao das enfermeiras foi tao prestigiada a nivel internacional, que algumas campanhas
publicitarias do movimento Cruz Vermelha associavam-nas a simbologia do sagrado. Miranda et
al. (2016, p. 2105) analisam trés destes anlncios, que foram divulgados na brasileira Revista da
Semana em dezembro de 1917, e constataram que “por meio do vestido e véu articulado ao
simbolo da cruz, [...] pode-se atribuir (a estas mulheres) o significado de bondade, caridade e

voluntariado”.
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Figura 3. Anlncios da Cruz Vermelha sobre as enfermeiras

= o A CRUZ VERMELDA

E interessante analisar como & ilustrada a atuacdo das mulheres enfermeiras. Elas estdo inseridas
em campos de guerra, locais essencialmente contrarios a ordem do ambiente doméstico, e a
realizar tarefas que requerem raciocinio rapido e frio. Estas imagens contrastam com a inatividade
das mulheres que aparecem nas fotografias publicitarias do pés-Guerra, como iremos problematizar

mais adiante (cf. 1.4).

No contexto da Segunda Guerra, Oliveira et al. (2009) recordam o Quadro de Enfermeiras do
Exército Brasileiro, de 1943. A fim de prestar apoio aos soldados que atuaram na Italia, o governo
recrutou 67 enfermeiras voluntarias que formaram o primeiro agrupamento feminino da Forca
Expediciondria Brasileira (FEB). Apds 239 dias de atividades na Italia, elas regressaram para a casa
sem nenhum prestigio da populacdo e dos media, uma vez que o governo desarticulou a FEB
imediatamente apos o fim da Guerra.

Nas industrias de guerra as mulheres também desempenharam papel consideravel. Em 1943 a
empresa americana Westinghouse divulgou um andncio que ilustra uma de suas funcionarias,
“Rosie, a rebitadora”, maquiada e uniformizada fazendo um gesto de forca com o braco. Esta
imagem, que se tornou um icone dos movimentos feministas, era para ser apenas um andncio

institucional, sem nenhum vinculo com o governo, mas seu éxito foi mais além (Revista Galileu,
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2017). A legenda We Can Do It! dota a mulher de uma capacidade de fazer a diferenca. Em Gltima

instancia, ela é a protagonista da narrativa publicitaria.

Figura 4. Anancio que se tornou icone do feminismo

AL PRSERTON € BB CHRITE

Numa comparacao breve, observa-se que, ao passo em que as profissionais de enfermagem eram
reconhecidas por suas qualidades femininas (delicadeza, cuidado e gratuidade), as profissionais da
indUstria eram lembradas por suas qualidades masculinas (forca fisica, determinacao e luta). A
relacdo de cada funcdo com o género apropriado para ela nao era desconstruida, mas sim reiterada.
Neste sentido, houve pouca mudanca no imaginario coletivo quanto ao que era “para homem” e o

que era “para mulher”.

Também ¢é interessante observar que a mulher era ainda considerada uma forca de trabalho
suplementar a do homem. Isto €, quando eles ndo eram suficientes para suprir as demandas das
indUstrias téxteis, elas eram convocadas; quando eles iam para os campos de batalha, elas os
substituiam nas fabricas e nos servicos publicos. O trabalho feminino s6 era necessario quando a
forca masculina nao bastava. Assim, no contexto do pos-Guerra, quando os homens retornavam
para os seus postos tradicionais, algumas mulheres também retornavam para os lares, enquanto

outras migravam para novas profissdes (Bassanezi, 2004).
1.3.6 A mulher no contexto do pos-Guerra

Em 1949, Simone de Beauvoir escreveu o livro “O Segundo Sexo”, em que desenvolveu a ideia de
autores que lhe precederam sobre a mulher como o “Outro”: um ser cujos direitos sao cerceados
segundo o arbitrio masculino. “A humanidade é masculina e o0 homem define a mulher ndo em si

mas relativamente a éle; ela nao é considerada um ser auténomo” (Beauvoir, 1970, p. 10).

1 Nés podemos fazer isto! (Traducdo da autora)
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Em uma retrospetiva do que abordamos até entdo, compreendemos que esta ideia da mulher como
um ser submisso tem sido construida ao longo de milénios de historia. Contudo, a mulher por diversas
vezes recusou-se a aceitar este lugar do “Outro”, tal como vimos no movimento das sufragistas, e
como vemos agora, no contexto do pos-Guerra, em que algumas delas decidiram seguir no mercado
de trabalho.

Tirando proveito da crescente urbanizacao e da evolucao tecnoldgica, muitas mulheres decidiram
explorar novas oportunidades profissionais. A invencao do telefone e da maquina de escrever
criaram demandas para secretarias, telefonistas, datilégrafas etc. e expandiram a atuacao das
professoras ou “normalistas”?. A convivéncia de familias pobres e ricas em conglomerados urbanos
permitia as donas de casas abastadas contratarem empregadas domésticas, cozinheiras, lavadeiras,
»

costureiras etc. Todas estas tarefas relacionadas com a subserviéncia e a “funcdo de “mae
(Bassanezi, 2004, p. 523)

Por outro lado, ao mesmo tempo em que algumas delas desejavam tornar-se independentes, os
media mais conservadores ensinavam as mulheres que o trabalho feminino era uma ameaca a saude
familiar. E 0 que se lia nas revistas femininas da década de 1950, tal como pode-se perceber a
partir deste trecho da revista brasileira Querida.
Lugar de mulher é o lar [...] a tentativa da mulher moderna de viver como um homem durante o
dia, e como uma mulher durante a noite, a causa de muitos lares infelizes e destrocados. [...]
Felizmente, porém, a ambicao da maioria das mulheres ainda continua a ser o casamento e a
familia. Muitas, no entanto, almejam levar uma vida dupla: no trabalho e em casa, como esposa,
a fim de demonstrar aos homens que podem competir com eles no seu terreno, o que
frequentemente as leva a um eventual repidio de seu papel feminino. [...] O resultado é

geralmente a confusdo e a tensao reinantes no lar, em prejuizo dos filhos e da familia (Querida,
nov. 1954). (Bassanezi, 2004, p. 522)

A harmonia do lar era responsabilidade da mulher e seu trabalho era considerado uma invasao ao
terreno masculino. Elas também eram ensinadas a se vigiar o tempo inteiro e suas acdes deveriam
ser calculadas em funcao do tratamento que queriam receber por parte dos homens.
Depende muito da moca a maneira como é tratada pelos rapazes. Se da preferéncia a modas e
modos provocantes, perde o direito de queixar-se se o rapaz quiser avancar o sinal. O estimulo

quem deu foi ela. [...] chamar a atencdo dos rapazes [com gestos estudados e sensuais] é
depreciativo para a moca (O Cruzeiro, 24 maio.1958)”. (Bassanezi, 2004, pp. 511-512)

A submissao feminina ao instinto sexual do homem incluia ainda aceitar as possiveis traicoes que
eram consideradas naturais. “Caso contrario, quando ele a abandonar, acha que seu ataque de

nervos, a sua crise de orgulho secara suas lagrimas? (Jornal das Mogas, 03 mar.1955)” (Bassanezi,

2 No Brasil, desde o fim do século XIX e inicio do XX, as mulheres encontravam uma saida profissional na area
da educacdo infantil. Elas frequentavam as chamadas Escolas Normais (um substituto do Secundario),
enquanto os homens seguiam para os novos trabalhos que surgiam em decorréncia da industrializacdo. As
“professorinhas” ou “tias” eram assim apelidadas porque eram como uma segunda mae para as criancas. Louro
(2004, p. 376) conclui que “se o destino primordial da mulher era a maternidade, bastaria pensar que o
magistério representava, de certa forma, ‘a extensao da maternidade’”.
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2004, p. 528). O discurso mediatico ensinava a mulher que a sua felicidade era o produto da
felicidade que pudesse gerar na propria familia, o que reafirmava o seu instinto servil e a natureza
indomavel masculina. Esta construcao do feminino como submisso, o “sexo fragil”, tem sido

questionada pelos estudos de género.
1.4 A submissao da mulher a partir dos estudos de género

1.4.1 Consideracoes sobre o que € género

As divisoes de trabalho que existiram desde o contexto da Revolucao Industrial refletem a diferenca
entre o peso social da figura masculina e da figura feminina. Yannoulas (2002, p. 15) aponta para o
facto de que as funcoes das mulheres, “quando nao sao extensdes diretas da domesticidade,
requerem qualidades muito estimuladas na socializacdo das meninas (paciéncia, docilidade,
meticulosidade, delicadeza, etc.)”. Por outro lado, os homens assumiam fungdes relacionadas a

forca, razao lUcida e a capacidade de decisao (Perrot, 1992, p. 177).

Esta diferenciacdo das qualidades especificas de cada género (masculino e feminino) tem sido cada
vez mais questionada, no sentido de descobrir a sua origem. Historicamente, assistimos a uma
inter-relacao entre o sexo bioldgico e o comportamento esperado para este. Contudo, ao longo do
século XX, sociologos e antropdlogos comecaram a propor que o sexo nao é suficiente para limitar
o comportamento de um ser humano; pelo contrario, estas limitacoes sao fruto de uma construcao
cultural. Deste modo, entende-se que sobre a dualidade biologica entre o sexo feminino e
masculino sdao construidas polarizacdes culturais do que é comportar-se como mulher ou como
homem. Beauvoir (1970, p. 9) questiona isto, ao afirmar que a ideia de feminilidade submissa € um
conceito construido por uma tradicdo patriarcal, que naturaliza a masculinidade como esséncia

humana “a ponto de dizermos ‘os homens’ para designar os seres humanos”.

0 sociologo americano Erving Goffman (1979) cunhou o termo “papéis de género” para conceituar
este aspeto social que reveste os comportamentos tidos como femininos ou masculinos. O autor
argumenta que nos humanos, tal como atores, construimos e representamos certos papéis para
sermos facilmente compreendidos pelos nossos companheiros. Desta forma, as construcdes de
género sao facetas destes papéis, o “ser mulher” e o “ser homem”, que podem, portanto, mudar
segundo a cultura em que se inserem. E neste sentido que an(ncios como estes das marcas Kenwood
(1961) e da Alcoa Aluminum (1953) (Figura 5) mostram-se fortemente vinculados aos tradicionais
papéis de género. Até meados do século XX, estava culturalmente estabelecido que o espaco da
mulher era dentro de casa, principalmente na cozinha, e que sua inteligéncia era ainda
questionavel. Falaremos destes anlncios que retratam a mulher submissa mais adiante neste

capitulo, no item 1.5.
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Figura 5. Anlncios que ilustram o esteredtipo da submissao feminina
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Para além desta justificativa antropologica e sob um viés mais politizado, Knoll & Pires (2008, p.
5) concluem que os papéis de género sao ferramentas sociais para estabelecer diferencas de poder:
“longe de restringir-se somente a uma questao de identidade, o género é uma divisao primaria do
poder que perpassa toda a estrutura social”. Até hoje alguns ditados refletem o senso comum de
que a mentalidade e o comportamento de homens e mulheres sao diferentes entre si por causa de

” «

uma imposicao da natureza. “Mulher no volante, perigo constante”, “lute igual homem”, “chorar
” [13

€ coisa de menina”, “por tras de todo homem existe uma grande mulher”, entre outras expressoes

da sabedoria popular.

0 viés sociocultural destas limitacdes de género tem-se provado real quando observamos mudancas
na trajetoéria de vida da mulher. Segundo a Base de Dados Portugal Contempordneo (PORDATA,
2018), na década de 1960 cada mulher tinha, em média, 3,2 filhos. Em 2017, este nimero caiu
para 1,37. Ja em 1990, as mulheres tornavam-se maes por volta dos 27 anos; e em 2017, esta idade
subiu para 32. Além deste atraso na maternidade e da diminuicdo do nimero de filhos, as
portuguesas tém trabalhado mais. Segundo o relatorio The Global Gender Gap Report 2016 (World

Economic Forum, 2016), no ano de 2016 elas trabalharam 22,5 dias mais que os homens.

As variagdes nos dados relativos ao trabalho e a maternidade ao longo das ultimas décadas refletem
uma mudanca na cultura de género em Portugal. A mulher parece vir ganhando autonomia para
escolher quando e quantas vezes engravidar, além de poder priorizar a profissao. Esta mudanca,

contudo, contrasta com as diferencas salariais entre os sexos, que ainda beneficiam o homem.

Segundo dados do Relatorio sobre o progresso da igualdade entre mulheres e homens no trabalho,
no emprego e na formacado profissional (CITE, 2016), em 2015, a remuneracao média mensal das
mulheres portuguesas era 16,7% menor que a do homem. No Brasil, a pesquisa As diferencas
salariais entre Homens e Mulheres (Catho, 2018) revelou que os salarios dos homens podem ser até

53% mais altos que os das mulheres e que eles sao os que mais ocupam cargos de chefia. Estas
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diferencas salariais estao relacionadas a uma assimetria no reconhecimento profissional entre os

sexos.
1.4.2 A escola e o aprendizado de género

Finco (2003) observou o comportamento e as brincadeiras de criancas entre 4 e 6 anos de idade que
frequentavam uma escola infantil no Brasil. A autora concluiu que “meninos participavam de
brincadeiras como cuidar da casa, cozinhar, passar roupa, cuidar dos filhos, que sao vistas como
funcoes das mulheres; assim as criancas trocavam e experimentavam os papéis considerados

masculinos” (Finco, 2003, p. 94).

Em outro estudo, Pulcino, Pinho & Andrade (2015) entrevistaram alunos do secundario e
observaram que estes adolescentes ja partilhavam de alguns preconceitos de género. Os autores
constataram que alguns dos adolescentes pareciam respeitar o corpo e as escolhas de suas colegas,
enquanto outros possuiam um pensamento ainda tradicional, “uma vez que indicam que quando é
brincadeira nao é preconceito e utilizam palavras de cunho conservador para qualificar o

comportamento feminino” (Pulcino, Pinho, & Andrade, 2015, p. 139).

A influéncia do ambiente educacional na aprendizagem de género é considerada de suma
importancia para os autores, que defendem que a escola deve promover debates que “articulem a
igualdade e a diferenca” (Pulcino, Pinho, & Andrade, 2015, p. 141). Também Rosemberg & Amado
(1992, p. 66) confirmam que a escola cria estruturas que reforcam as diferencas de género, como
quando os métodos de ensino “privilegiam comportamentos passivos, que se coadunam com o

repertorio feminino tradicional”.

No atual cenario académico, vivemos uma agitacdo em torno dos debates de género que, até fins
do século XX, ainda era visto com maus olhos pelos setores mais conservadores da academia. Nesta
altura, muitas pesquisas defendiam que as expressdes de género eram manifestagées bioldgicas e
as publicacdes que fossem contrarias a esta ideia eram rejeitadas.
Os trabalhos ja realizados sobre as relagoes de género e criancas (GUARESCHI, 1994; SAAVEDRA;
BARROS, 1996) confirmam que meninos e meninas demonstram comportamentos, preferéncias,

competéncias, atributos de personalidade mais apropriados para o seu sexo, seguindo, desde bem
pequenos, as normas e padroes estabelecidos. (Finco, 2003, p. 91)

1.4.3 O male gaze e a mulher como objeto visual

Relativamente a aprendizagem dos papéis de género, uma das funcdes que tem sido ensinada como
naturalmente feminina é o de ser bela. Ao longo da histdria e através das mitologias ocidentais,
vem-se construindo um retrato da mulher enquanto fonte de seducao e beleza. Lipovetsky (2000),
citado por Siqueira & Ribeiro (2012, p. 183), diz de trés estereottipos de feminilidade que

predominaram em diferentes épocas. Por ora abordamos os dois primeiros.
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A “primeira mulher” corresponderia a Eva da tradicao judaico-crista como um ser nefasto,
tentador e diabélico para o ambiente masculino. A “segunda mulher”, a da Idade Média, é aquela
espécie de anjo idealizado por sua beleza e qualidades “passivas”, pois seus atributos eram usados
a partir da vontade dominadora do sexo oposto. (Lipovetsky, 2000 citado por Siqueira & Ribeiro,
2012, p. 183)

As figuras destas duas mulheres sao criadas pelo imaginario masculino, que busca fazer delas fontes
de agrado para o olhar. Contudo, esta naturalizacao do ponto de vista masculino vem sendo cada
vez mais questionada. Em 1988, a teodrica feminista de cinema, Laura Mulvey, cunhou o termo male
gaze - em traducdo livre, “olhar masculino” - para se referir as “film production techniques that
reproduce the voyeuristic and eroticized perspective of the assumed male heterosexual protagonist,

which is internalized by the audience”?® (Glapka, 2018, p. 87).

Esta percecao, de que este ponto de vista masculino guia as narrativas cinematograficas, abriu
diversos campos de investigacdo acerca da influéncia do male gaze sobre outras narrativas
mediaticas, tal como a publicidade (cf. 1.5). Também a influéncia do male gaze sobre as

experiéncias cotidianas tem sido estudada pela psicologia comportamental (cf. 1.4.4).

Por ora, € relevante falar que a descoberta de Mulvey relaciona-se com as consideracoes do critico
de arte John Berger, que, ao estudar os modos de representacao da mulher nas obras de arte
renascentistas, conclui que “todas as imagens corporizam um modo de ver” (Berger, S/D, p. 14).
Para o autor, as figuras femininas que aparecem nas pinturas sdao construidas sob diversos
parametros que evidenciam que esta arte era guiada pelo ponto de vista masculino e que a mulher
era entdao apenas um objeto a ser pintado. Por exemplo, a estética frontal, o olhar da modelo que
vai de encontro ao do espetador, as poses que denotam uma entrega da propria sensualidade, a

nudez como expressao da submissao a vontade do artista e do mecenas (Berger, S/D).

Figura 6. Nascita di Venere, de Botticelli

3 «técnicas de filmagem que reproduzem a perspetiva voyeuristica e erotizada do suposto protagonista homem
e heterossexual, que é internalizado pela audiéncia”. (Glapka, 2018, p. 87, traducao da autora)
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A respeito desta pratica de tornar a mulher um objeto - também chamada de objetificacao -, ha
diversas conceituacoes que devem ser exploradas. Fredrickson e Roberts (1997), citado por Gervais,
Holland & Dodd (2013, p. 557), afirmam que a objetificacao sexual ocorre quando “people separate
women’s sexual body parts or functions from the entire person, reducing women to the status of
mere instruments”*. Gay & Castano (2010, p. 695) mantém esta mesma linha de concetualizacao
ao afirmarem que uma pessoa € objetificada sempre que o seu corpo, ou partes dele, sdo vistos

como mercadoria, sem relacao com a sua subjetividade.

Esta pratica de reduzir uma mulher ao seu corpo, apesar de facilmente identificavel nas obras de
arte, acontece primeiramente no cotidiano, pautando a forma como os homens relacionam-se com
as mulheres e, principalmente, a forma como elas relacionam-se consigo mesmas.
A aparéncia de qualquer mulher define o que € ou nao é “permitido” na sua presenca. Cada uma
das suas accoes - quaisquer que sejam os objetivos ou as motivacdes - é lida como a indicacao de
como ela gostaria de ser tratada. [...] os homens “agem”, as mulheres “aparecem”. Os homens
olham para as mulheres. As mulheres véem-se a serem vistas. Isto determina ndo s6 a maioria das

relagdes entre homens e mulheres como também as relagoes das mulheres consigo proprias. O
vigilante da mulher dentro de si propria é masculino: a vigiada, feminina. (Berger, S/D, p. 51)

1.4.4 Implicacoes psicoldgicas e comportamentais da objetificacao feminina

Vasquez, Ball, Loughnan & Pina (2018, p. 17) demonstraram que ha relacao entre a objetificacao
sexual e a agressao fisica, independentemente de a vitima ter ou ndo provocado o agressor®. Os
autores concluiram, ainda, que esta relacao é independente de género, ou seja, a mulher que

objetifica um homem pode também cometer uma agressao fisica contra ele, e vice-versa.

A nivel emocional, Fredrickson e Roberts (1997), citado por Roylance, Routledge & Balas (2017),
afirmam que a auto objetificacdo feminina resulta em desordens mentais e fisicas para a mulher,
como depressao, ansiedade, disturbios alimentares e disfuncdes sexuais. Calogero (2004), citada
por Gay & Castano (2010, p. 697), afirma que o simples ato de prever uma interacao com um

homem provoca, na mulher, vergonha do proprio corpo e ansiedade social. Gay & Castano (2010,

4 «3s pessoas dissociam o corpo ou partes sexuais do corpo da mulher de sua personalidade, reduzindo-as ao

status de meros instrumentos”. (Fredrickson e Roberts, 1997 citado por Gervais, Holland & Dodd, 2013, p.557,
traducao da autora)

5> Para entendermos o conceito de “provocacdo” dos autores € importante detalharmos a metodologia do
experimento. Os participantes (homens e mulheres) formaram duplas aleatorias para realizar jogos; ao longo
dos jogos, cada membro da dupla foi instruido a focar no corpo ou na personalidade do seu companheiro. Logo
em seguida, um dos membros teve de redigir um texto que seria avaliado pelo seu par. Os que receberam
avaliagcOes negativas foram “provocados” e os com avaliacao positiva, “nao-provocados”. Na segunda etapa
do experimento, o companheiro “provocado” deveria escolher por quanto tempo o provocador deveria ficar
com a mao imersa num balde de gelo. Constatou-se que os que foram provocados pediram que o provocador
ficasse mais tempo com a mao no gelo. Além disso, os que nao foram provocados, mas foram instruidos a focar
no corpo do companheiro na primeira etapa, também pediram para que eles ficassem mais tempo com a mao
na agua. Dai a relacdo entre objetificacdo e violéncia, ainda quando nao tenha havido provocacao da vitima
(Vasquez, Ball, Loughnan, & Pina, 2018).
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p. 702) também concluiram que a objetificacao prejudica os processos e as performances cognitivas

das mulheres.

As consequéncias de tratar a mulher como um objeto sao negativas também para o homem. Bastian,
Jetten & Radke (2012, p. 489) afirmam que os homens que adotam comportamentos agressivos
tendem a sentir-se menos humanos. Além disto, depois que acontece a agressao, eles entram em
um ciclo de desumanizacao-agressao que pode tomar proporcoes coletivas (Greitemeyer &
McLatchie, 2011; Bar-Tal, 1989; Castano & Giner-Sorolla, 2006, citados por Vasquez et al., 2018,
p.18).

Lanis & Covell (1995, p. 646) comprovaram que homens que vém andncios impressos em que as
mulheres figuram como objetos sexuais ficam mais suscetiveis a concordar com estereotipos de
género, com abusos sexuais e com a violéncia contra a mulher. Diferente dos homens, as mulheres
que veem estes anuncios concordam menos com os esteredtipos de género e tornam-se mais

intolerantes aos discursos de apologia ao abuso feminino.

A pratica da objetificacdo tem-se mostrado negativa tanto para as mulheres quanto para os
homens, quando prejudica a autoestima e a presenca social feminina e quando firma um ciclo de
agressoes que se tornam um fenomeno coletivo. No Brasil, em 2014, cerca de 58% da populacao
concordava que se as mulheres soubessem se comportar, haveria menos estupros. Em Portugal, no
mesmo ano, segundo o relatorio Violence against women: an EU-wide survey. Main results report
(FRA, 2014), uma em cada quatro mulheres admitiram ja ter sofrido algum tipo de violéncia fisica

e/ou sexual desde os 15 anos.

Discutidas as consequéncias da objetificacdo feminina, faz-se necessario agora perceber a
contribuicdo do discurso mediatico - mais especificamente, do discurso publicitario - para a

construcao do imaginario coletivo acerca dos papéis de género.

1.5 A mulher submissa nas mensagens publicitarias

Volli (2003, p. 7) diz que a publicidade é um reservatério de onde as massas extraem o seu olhar
sobre o mundo. Ja Lange (2010, p. 191) afirma que as publicidades dialogam com o repertorio
cultural das pessoas para quem ela direciona-se através de um discurso que pode ser facilmente
compreendido por elas. Neste sentido, consideramos que o discurso publicitario pode nao sé ensinar
e refletir preconceitos de género, ele pode também contribuir para a desconstrucdo de

estereotipos.
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Considerando este papel ambiguo da publicidade, a presente pesquisa insere-se na vertente dos
estudos de género e comunicacdo. Iremos nos aprofundar na analise da figura da mulher nos
discursos publicitarios das revistas femininas de Portugal, percebendo como é estruturada a sua
figura sobre dois ideais, o da submissao e o da autonomia - deste Ultimo iremos falar no proximo
capitulo. Desta forma, poderemos depreender como estes andncios influenciam as leitoras
relativamente a construcao de sua autoimagem e, em segundo lugar, ter uma ideia do panorama
de género na cultura lusitana. Dedicamo-nos agora a revisar o estado da arte relativo as pesquisas

de género na vertente da comunicacao publicitaria.

Soley & Kurzbard (1986) compararam anuncios publicados em revistas americanas entre 1964 e 1984,
a fim de compreender se o uso do contelido sexual aumentou neste intervalo. A conclusdo é de que,
guardadas as proporcdes numeéricas, a percentagem de anincios com abordagem sexual manteve-se
estavel, mas a variedade de retratos sexuais aumentou. E estes retratos eram mais frequentemente
protagonizados por mulheres que exibiam roupas provocantes, corpos parcialmente cobertos ou

totalmente nus.

Sullivan & O’Connor (1988) analisaram como as mulheres eram retratadas em anlncios de revistas
americanas de interesse geral em 1983, comparando estudos de 1958 e 1970 sobre as mesmas
revistas. Ao cruzar os dados, os autores observaram um aumento de 60% no retrato de mulheres
puramente decorativas. Este aumento acompanhou uma reducao de 9% no retrato de mulheres em
ambientes familiares e um aumento de 15 para 33% das mulheres sendo retratadas em contextos
laborais. Além disso, eles observaram que os homens continuavam a figurar principalmente em
andncios de “cars, cigarettes, banks, industrial products, entertainment, and institutional ads. On
the other hand, females continue to dominate the cleaning products, beauty products, and clothing
categories”® (Sullivan & O'Connor, 1988, pp. 186-187).

6«carros, cigarros, bancos, produtos industriais, entretenimento e publicidades institucionais. Por outro lado,

mulheres continuavam a dominar os produtos de limpeza, de beleza e roupas”. (Sullivan & O'Connor, 1988, pp.
186-187, traducao da autora)
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Figura 7. Os esteredtipos de género projetam-se para as figuras publicitarias
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Furnham & Mak (1999) compilaram 14 estudos de 25 paises sobre estereotipos de género nos media
televisivos realizados entre 1999 até meados de 1970. Os autores concluem que os homens sao mais
frequentemente porta-vozes, figuras de autoridade e profissionais, enquanto as mulheres figuram
como esposas/maes e consumidoras dos produtos. Os homens, que em geral aparentam ter meia
idade, inserem-se em locais publicos, em momentos de lazer; enquanto as mulheres, de aparéncia
jovem, figuram em ambientes domeésticos. Uma descoberta interessante é de que os comerciais
que invertem os papéis - em que os homens figuram como incapazes e as mulheres como autoridade

- sao, no geral, sobre produtos de alimentacao e limpeza.

Figura 8. O homem infantilizado na cozinha

¥ Quinoa

Gourmand
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Pereira, Verissimo, Diaz & Correia (2013) chegaram a conclusdes parecidas com as de Furnham &
Mak (1999) quando analisaram publicidades portuguesas e espanholas. A maioria das personagens
femininas tém por volta de 30 anos e figuram em ambientes domésticos, realizando tarefas
familiares. Os produtos associados as mulheres estdo ligados ao corpo, ao trabalho doméstico, a
alimentacao e ao consumismo. Enquanto isso, os homens figuram em atividades ao ar livre e os produtos

associados a eles sdo de projecdo socioeconémica, como carros, trabalhos, investimentos e desportos.

Garboggini (2005, p. 5) observa como sao estruturadas as figuras femininas e masculinas em

anuncios publicitarios de revistas jornalisticas francesas e brasileiras, e conclui que:
0O homem considerado masculino convencional pode ser representado pelos modelos de queixos
largos, macgas proeminentes e sobrancelhas espessas. A barba e o bigode densos podem completar
essa aparéncia, assim como os cabelos curtos, as maos grandes, o torax largo e forte. [..] A
feminilidade, em geral, é representada por aparéncias mais delicadas como a face lisa, jovem e
clara. Varias vezes, é mostrada em algumas atividades domésticas como, por exemplo, cozinhando
ou lavando a roupa. A pele clara e delicada tem um significado importante ligada a feminilidade e
em conseqiiéncia ao devotamento ao lar. [..] os gestos mais abertos sao tipicos do género
masculino enquanto as expressoes mais discretas e contidas simbolizam a feminilidade. Quanto ao
que se refere as vestimentas, as calcas e paletds, sobretudo escuros, seriam exclusivos dos

homens; as saias e os vestidos em cores mais alegres e claras para as mulheres jovens. (Garboggini,
2005, p. 5)

Os estudos sobre género e publicidade tém apontado, de um modo geral, para uma realidade
patriarcal que ainda se projeta na comunicacao. A mulher figura de forma frequente enquanto ser
submisso e objeto de desejo masculino porque segue alguns padroes: ela parece mais jovem que o
homem, limitada ao espaco do lar, circunscrita aos papéis de mae ou esposa, especialista em

limpeza e cozinha, consumidora de produtos de beleza e de cosméticos etc.

Estes retratos, contudo, estdo cada vez mais distantes da realidade da mulher contemporanea, que
conquista seu espaco no mercado de trabalho, tem menos filhos e toma consciéncia de sua
autonomia. Neste sentido, para nao perder a popularidade entre o mercado feminino, as marcas
investem em uma estratégia publicitaria supostamente mais plural, em que moldes de feminilidade
menos restritos colaboram para a emergéncia de uma mulher autonoma, um conceito que iremos

explorar no capitulo seguinte.
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Capitulo 2. A mulher auténoma

2.1 Quem é esta mulher?

No primeiro capitulo, falamos do ideal da feminilidade passiva que se consolidou ao longo da
historia ocidental, através de imposicdes patriarcais. Esta mulher ndo tinha liberdade de escolha
e, portanto, era submissa ao pai e ao marido, limitava-se a atuar dentro do espaco doméstico como
mae e dona de casa e era obrigada a seguir os padroes de comportamento e de beleza impostos
pelo male gaze. Este ideal de submissdao, contudo, tem-se desconstruido através de mudancas

paulatinas na sociedade.

Ao longo deste capitulo iremos explorar as emergéncias historicas que colaboraram para a
consolidacao do ideal da mulher autonoma - ou como afirma Lipovetsky (2000), citado por Siqueira
& Ribeiro (2012, p.183), a mulher indeterminada. Esta pode assemelhar-se a mulher submissa em
diversos aspetos, como na beleza e na maternidade, e ainda assim realizar acées que sao
tradicionalmente associadas ao masculino, como trabalhar fora e prover a casa. Ela é livre para
escolher em que contexto e de que modo agir e, por isto, nao é engessada, mas plural. Esta mulher
pode ser magra ou gorda, nova ou velha, oriental ou negra, hétero, homo ou bissexual, dentre

outros modos de diversidade.

2.2 O feminismo da década de 1960

2.2.1. A negacao da mistica feminina

Tal como afirmamos no capitulo anterior, com o fim da Segunda Guerra Mundial, os homens que
sobreviveram aos campos de batalha retomavam seus postos de trabalho. Consequentemente, as
mulheres que haviam sido convocadas para substitui-los retornavam para o ambiente doméstico.
Apesar deste retrocesso, a consciéncia de classe feminina havia se alterado e elas se questionavam
se 0s papéis que tradicionalmente exerciam representavam suas verdadeiras aspiracoes.
[...] quando uma mulher sorri [para um homem] é porque é apresentada. Quando o trata com secura
é porque é de gelo. Quando consente que a beije, é leviana. Quando nao permite carinhos, vai
logo procurar outra. Quando lhe fala de amor, pensa que quer “pega-lo”. Quando evita o assunto,
é “paraiba”. Quando sai com varios rapazes é porque nao se da valor. Quando fica em casa é

porque ninguém a quer. [...] Qual é o modo, pelo amor de Deus, de satisfazé-lo? (carta de uma
leitora - O Cruzeiro, 08 dez.1951). (Bassanezi, 2004, p. 520)

A revolta desta leitora brasileira refletia o pensamento que ocorria a outras mulheres em diferentes

locais e contextos. E neste cenario que a americana Betty Friedan escreve, em 1963, o livro The
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Feminine Mystique (em traducao livre, “A Mistica Feminina”), considerada a obra que influenciou

os movimentos feministas desta década.

Justamente pelo seu poder de influéncia é que nos focamos em apresentar um resumo da historia
do feminismo nos Estados Unidos. Mais adiante também faremos consideracdes sobre o movimento
feminista no Brasil, porque é esse o pais de origem da autora do trabalho, e em Portugal, local em

que foi desenvolvida a presente pesquisa.

Friedan, que era antes redatora de um periddico, entrevistara muitas mulheres que diziam sentir
uma estranheza sem nome, um vazio impreenchivel pelos filhos e pelo marido. Enquanto um médico
denominou-o “sindrome da dona de casa”, uma mae de 23 anos o definiu como algo maior: “‘E
como se desde pequena houvesse alguém ou algo monopolizando minha vida [...] Um dia, acordei e
descobri que nao tinha nenhum objetivo na vida’” (Friedan, 1971, pp. 22-23). A “mistica feminina”
€ a expressao utilizada pela autora para falar do suposto instinto feminino de se dedicar a familia
e ser submissa a figura paterna e marital. E a este roteiro de vida que a autora se opde
radicalmente, sugerindo que todas as mulheres devam sonhar para além disto.

A mulher de hoje que nao possua objetivo, propoésito, ambicao orientando seus dias para o futuro

e levando-a a evoluir para além do punhado de anos em que seu corpo preenche a funcdo bioldgica,

esta cometendo uma espécie de suicidio. [...] como dona de casa, o mundo de facto passa diante

de sua porta, enquanto ela se limita a olhar. E o terror que sente é real, pois ndo ha lugar para
ela neste mundo. (Friedan, 1971, p. 290)

Os ideais de Friedan, de que a mulher deveria ocupar mais do que apenas o quadrado do lar,
projetaram-se para os debates das unides femininas e das universidades, motivando a chamada
segunda onda feminista. Contrariamente as sufragistas do fim do século XX, estas mulheres eram
“jovens entre 18 e 25 anos, nascidas no pos-guerra e no periodo da prosperidade capitalista dos
anos 50” (Moraes, 2012, p. 108). Desta forma, elas eram, em sua maioria, universitarias com uma
consciéncia apurada sobre as diversas facetas do machismo, que iam além dos assédios no trabalho
e das limitagdes politicas e interferiam na relagcao da mulher com a sua autoimagem e com os seus

projetos de vida.

As feministas da década de 1960 engajaram-se radicalmente na vida politica e participaram dos
protestos que aconteciam em diversos locais do mundo, na chamada “Revolucdo de 68”. Elas
lutavam pelo fim da guerra do Vietnam, protestavam nas barricadas de Paris, indignavam-se com

o massacre dos estudantes no México e realizavam os levantes de Praga (Moraes, 2012, p. 108).

2.2.2 O feminismo nos Estados Unidos

2.2.2.1 O surgimento da pilula anticoncecional

Um dos acontecimentos que marcou a revolucao sexual da década de 1960 foi o surgimento das

pilulas anticoncecionais, que tém um importante papel na prevencao da gravidez. Leal & Bakker
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(2017) afirmam que em maio de 1960 a pilula foi aprovada para comercializacao nos Estados Unidos
e, segundo o portal O Globo (2017), em 13 anos de venda, cerca de dez milhdes de americanas ja
tomavam o medicamento.

A pilula foi responsavel por uma mudanca de paradigma sobre a sexualidade feminina porque

dissociava o a gravidez do sexo. Leal & Bakker (2017, p. 3) afirmam que, para a época, “o
anticoncepcional veio ao encontro dos clamores feministas por liberdade sexual e ajudou a
potencializar esses enfrentamentos da moral”. Desta forma, este medicamento foi uma invencao

transgressora que beneficiou nao sé as americanas, mas mulheres do mundo todo.
2.2.2.2 O episodio conhecido como “a queima dos sutias”

Segundo a cientista politica americana Jo Freeman (5/D), em 1968, um grupo de feministas ligadas
ao grupo New York Radical Women organizou um protesto para o dia da premiacao do concurso de
beleza feminina Miss America. Cerca de 150 mulheres de diferentes locais do pais uniram-se nesta

iniciativa, cujo objetivo era mostrar como elas sofriam para se adequar aos padrdes de beleza.

Segundo Freeman (S/D), as feministas realizaram uma série de acdes para chamar a atencao das
pessoas que passavam proximas ao local do evento, como coroar uma ovelha de Miss America e
levantar cartazes em que se liam “Todas as mulheres sdo bonitas” e “A casa de uma mulher € uma
prisao”. Além disto, elas jogaram em uma lixeira chamada Freedom Trash Can’ objetos que
simbolizam a opressao feminina, como sapatos altos, cintas de emagrecimento, sutias,
modeladores de cabelo e pincas. Apesar de a intencao inicial ser queimar todos aqueles objetos, a
policia ndo permitiu o ato porque apresentava riscos de incéndio. Ainda assim, a distorcdo da

histdria pelos media fez com que o episddio entrasse para a historia como “a queima dos sutias”.

Figura 9. A Lixeira da Liberdade

7 Lixeira da Liberdade (Traducéo da autora)
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2.2.2.3 Consideracodes sobre o ativismo lésbico nos Estados Unidos

Green (2017) relembra que o surgimento do ativismo gay esta relacionado a onda de movimentos
feministas, dos protestos contra a Guerra do Vietham, do movimento pelo empoderamento negro
(o Black Power), entre outros protestos de cunho politico e de reconhecimento das minorias de

direitos.

O tiro de partida para o inicio do movimento gay foi o episddio do bar nova-iorquino Stonewall Inn.,
no verdo de 1969. Detetives da cidade conduziram uma invasdo de rotina a varios bares gays e
tanto os donos como os clientes revoltaram-se contra a repressao policial. “The violent response
of Stonewall Inn’s patrons, as well as subsequent riots and protests, marked a shift in LGBT activism
that rippled through the decades following and impacted the gay rights and gay liberation

movements in the United States”® (Green, 2017).

E neste contexto que surge, ainda em 1969, o Gay Liberation Front (GLF), formado por mulheres e
homens homossexuais que nao se sentiam representados por outros grupos. E interessante pontuar
que muitas das mulheres que migraram para o GLF vinham de grupos feministas como o National
Organization for Women (NOW), fundado pela escritora Betty Friedan. A militante Rita Mae Brown
conta que Friedan era a principal opositora da causa lésbica naquele momento: “dizia que ndo
podiamos falar disso naquela altura. Que era ‘fraturante’. Que era o que os homens nos chamavam”
(She’s Beautiful When She’s Angry, 2014).

O feminismo atual, contudo, ja tem uma visdo mais consciente acerca da diferenciacdao entre
género e orientacdo sexual (hétero, homo ou bissexual). Inclusive, a pauta da NOW (2018) é hoje
mais moderna e contempla em suas reivindicacoes a “economic justice, pay equity, racial
discrimination, women’s health and body image, women with disabilities, reproductive rights and
justice, family law, marriage and family formation rights of same-sex couples, representation of

women in the media, and global feminist issues”®.

Green (2017) conclui que varios grupos de ativismo gay criados entre as décadas de 1960 e 1970 ainda
existem, provando a forca do movimento LGBT no contexto atual. Sao estes o Human Rights

Campaign, o National LGBTQ Task Force, os Log Cabin Republicans e o Lambda Legal.

8 “A resposta violenta dos patronos do Stonewall Inn e os distlrbios e protestos subsequentes marcaram uma
mudanca no ativismo LGBT que se propagou ao longo das décadas seguintes e impactou os movimentos pelos
direitos dos gays”. (Green, 2017, traducao da autora)

? justica econémica, igualdade salarial, discriminacédo racial, salde e autoimagem feminina, mulheres com
deficiéncia, direitos e justica reprodutiva, lei familiar, direitos de casamento e formacao familiar por casais
do mesmo sexo, representacao das mulheres nos media e questdes do feminismo global (Traducao da autora)
10 A utilizacdo da sigla LGBT, para se referir aos movimentos inicialmente vistos apenas como de cunho gay,
comecou a ser utilizada no Brasil a partir de 1999, indicando em sua composicao os segmentos de Lésbicas,
Gays, Bissexuais, Travestis e Transexuais (IPEA, 2008).
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2.2.3 O feminismo no Brasil

Pinto (2010, p. 16) afirma que o diferencial da segunda para a primeira onda feminista foi que as
mulheres da década de 1960 percebiam que havia outra forma de dominacao que nao a de classes,
a dominacao masculina sobre a mulher. Desta forma, elas lutavam “por uma nova forma de
relacionamento entre homens e mulheres, em que esta Ultima tenha liberdade e autonomia para

decidir sobre sua vida e seu corpo” (Pinto, 2010, p. 16).

No Brasil, o papel das universitarias durante os protestos politicos contra a ditadura militar que se
iniciou em 1964 foi de extrema importancia. Goldenberg (2001) pontua que a luta das feministas
brasileiras nao foi uma simples reproducao dos modelos estadunidenses e europeus. Isto porque o
pais tem uma longa historia de escravidao, colonialismo, concentracdo de renda e influéncia da
Igreja Catolica na politica, que colaboraram para um patriarcado ainda mais ostensivo. Moraes
(2012) conta que as mulheres tiveram presenca significante na passeata dos 100 mil no Rio de
Janeiro e nos protestos violentos de 1° de maio em Sao Paulo. Juntamente as camadas mais
elitizadas (como os politicos, jornalistas e estudantes), elas iam para as ruas, pegavam em armas

e gritavam em protesto.

Moraes (2012, p. 110) ainda comenta que a moral crista era tao cristalizada no imaginario brasileiro
que, durante as invasodes da policia ao Conjunto Residencial da Universidade de Sdo Paulo (CRUSP),
as pilulas anticoncecionais eram tao incriminadoras como uma bomba molotov. “Uma estudante
em cuja bolsa fosse encontrada cartela de pilulas era considerada puta. Essa é uma dimensao de
género que tem sido deixada de lado na producdo académica sobre o tema das revoltas estudantis

contra a ditadura militar” (Moraes, 2012, p. 110).

Neste contexto, é valido citar a figura da ex-presidente da RepuUblica do Brasil, Dilma Rousseff, que
desde os 16 anos militou junto aos movimentos operarios e marxistas que eram adeptos da luta
armada contra a ditadura. Em 1970, ela foi torturada pela policia em Sao Paulo, no Rio de Janeiro

e em Minas Gerais, sendo submetida ao pau de arara*!, a palmatdria, choques e socos.
2.2.3.1 Consideracoes sobre o ativismo lésbico no Brasil

No contexto brasileiro, o ativismo das feministas homossexuais iniciou-se em 1979 com o
surgimento do grupo Somos, a primeira organizacao politica de gays e lésbicas, considerado o marco
inicial do movimento LGBT a nivel nacional. Em outubro de 1980, as mulheres do grupo Somos

criaram o grupo Lésbico-Feminista (LF), ainda atrelado ao Somos, e em 1981 algumas destas

110 pau de arara era uma barra de ferro em que a vitima era pendurada com os joelhos dobrados e os bracos
amarrados por sobre as pernas (Historia Digital, 2011).
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militantes desmembraram-se e fundaram o Grupo de Acdo Lésbica Feminista (Galf),

completamente independente (Oliveira, 2017).

Segundo Fernandes (2018), o Galf atuava nos guetos de lésbicas em Sao Paulo, distribuindo folhetos
de conscientizacao sobre discriminacéo e violéncia contra as lésbicas e divulgando as atividades do
grupo. Em um Ato PUblico no dia 13 de junho de 1980, grupos homossexuais, o Movimento Negro
Unificado (MNU) e os grupos feministas marcharam pelo centro de Sao Paulo para dar visibilidade
as minorias e exigir o fim das prisdes arbitrarias e das torturas da ditadura militar. Esta foi

considerada a primeira passeata LGBT da capital paulista.

Uma das iniciativas das mulheres da Galf foi lancar um boletim de l|ésbicas, chamado
Chanacomchana, que circulou até 1987. Em uma noite de julho de 1983, em que as integrantes do
Grupo vendiam o boletim no Ferro’s Bar, um dos bares mais frequentados pelas lésbicas em Sao
Paulo, elas foram expulsas e proibidas de entrar no lugar. Isto motivou uma primeira manifestacao
lésbica com grandes proporcées no pais, em agosto do mesmo ano.
Com apoio de feministas e militantes gays, as lésbicas do GALF conseguiram driblar o porteiro do
estabelecimento e adentrar o bar. Fizeram um ato politico e exigiram que o dono do Ferro”s se
comprometesse publicamente em permitir a venda do boletim Chanacomchana dentro de seu

estabelecimento. Com acgdo vitoriosa, a data foi proposta como Dia Nacional do Orgulho Lésbico.
(Oliveira, 2017, pp.13-14)

2.2.4 O feminismo em Portugal

A partir de 1962, no contexto da ditadura salazarista em Portugal, houve uma agitacao generalizada
no meio estudantil, devido a constante repressao da policia sobre os lideres de associacoes
estudantis, que pertenciam, em sua maioria, ao Partido Comunista Portugués (PCP). Alunos foram
expulsos, suspensos e outros até foram enviados para as guerras de independéncia das colonias

portuguesas em Africa (Ribeiro, 2008).

Tavares (2008, p. 143) lanca mao de dados do Instituto Nacional de Estatisticas (INE) para afirmar
que a percentagem de mulheres nas universidades portuguesas no final da década de 1960 era
significativa, representando 44% do total de estudantes a nivel nacional. “Contudo, o maior peso
das estudantes situava-se nos cursos mais vocacionados pelo conservadorismo para o sexo feminino:
Farmacia (em Lisboa, 80%; Porto, 83% e em Coimbra, 79%); Letras (Lisboa, 80%; Coimbra, 81% e
Porto 74%)”. Outro indicio do machismo velado no cenario estudantil da época é o relato da ex-
dirigente estudantil de 1965, Sara Amancio:
No meio académico havia raparigas activas e nas assembleias também falavam, mas com menor
frequéncia que os rapazes. A medida que se subia na hierarquia do movimento estudantil, a
intervencao das raparigas era ainda menor. [...] Naquela altura, nos raparigas nao tinhamos bem
consciéncia desta questao, mas olhando a posteriori eles nao estavam dispostos a partilhar o poder

com as mulheres. Existia um forte condicionamento psicoldgico dos papéis das mulheres e dos
homens. Existiam grupos grandes de raparigas que nao iam a Associacao de Estudantes. Tinham
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uma sala para elas que se chamava o Gineceu. [...] Os rapazes gozavam imenso com o Gineceu.
(Tavares, 2008, p. 140)

Em virtude deste machismo sistémico, Tavares (2008) conclui que as ideias de amor livre, de
liberdade feminina e de enfrentamento aos arcaicos moldes de familia ndo encontraram solo tao

fértil em territoério lusitano como encontrou nos Estados Unidos.
2.2.4.1 Consideracoes sobre o ativismo lésbico em Portugal

Em Portugal a aproximacao entre o movimento feminista e o movimento lésbico sé acontece no
comeco do século XXI, cerca de trinta anos apos os movimentos LGBT terem feito historia em outros
paises (Tavares, 2008). Até entdo, os movimentos lésbicos aconteciam de forma isolada dos
feministas, integrados apenas as reivindicacées do movimento LGBT. Brand&o (2009, p. 14) coleta
um depoimento de uma integrante do movimento feminista portugués GIRL, que comenta a
marginalizacao das lésbicas dentro das reunides:

parece que “lésbica” era uma palavra um pouco feia de se dizer na altura e as pessoas estavam

la, fazia-se de conta que nao havia lésbica [...] Acho que lhes fazia um pouco de impressao que as

pessoas assumissem, na altura, que eram lésbicas. Como contaram algumas pessoas, era uma
palavra que nem se dizia la dentro. (Brandao, 2009, p. 14)

Em 1995, foi criada a Associacdo ILGA Portugal - Intervencdo Lésbica, Gay, Bissexual, Trans e
Intersexo, a primeira associacao em defesa da causa LGBTI em Portugal e cujos objetivos ainda
incluem “a melhoria da sua qualidade de vida; através da luta contra a discriminacdo em funcao
da orientacao sexual, da identidade de género e caracteristicas sexuais; e através da promocao da

cidadania, dos Direitos Humanos e da igualdade de género” (ILGA Portugal, 2018).

Em 1996 surge a primeira associacdo de cunho exclusivamente lésbico, o Clube Safo, em Aveiro.
Este grupo nao estava integrado a ILGA porque, segundo uma das fundadoras do Clube, a ILGA
apostava apenas no ponto de vista e na defesa dos direitos dos gays, negligenciando as
preocupacoes das lésbicas (Tavares, 2008). Ainda assim, em 1998, surge o Grupo das Mulheres e,
em 2000, o GIRL, ambos vinculados a ILGA Portugal (Brandéo, 2009).

E apenas em 2000, durante a manifestacao da Marcha Mundial de Mulheres em Lisboa, que surge
pela primeira vez um Manifesto Lésbico, destacando reivindicacées como o direito ao corpo, a
maternidade (para além da gravidez normal, a inseminagao artificial e a adocédo) e o “direito a
uma educacdo que nao omita outras formas de sexualidade, de afeto e de familia”. Como evolucao

deste Manifesto, ocorreu, em 2002, a | Jornadas Lésbicas em Portugal (Tavares, 2008, p. 469).
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2.3 Conquistas para as mulheres: da década de 1970 até hoje

2.3.1 O estabelecimento do Dia Internacional da Mulher e seus desdobramentos

A determinacdo do 8 de marco como o Dia Internacional da Mulher vem sendo erroneamente
associada ao incéndio da Triangle Shirtwaist Company, em Nova York, que matou 125 mulheres.
De fato, a data foi proposta pela politica alema Clara Zetkin em 1910 - um ano antes do episodio
do incéndio -, mas sé foi implementada internacionalmente em 1975, através de uma iniciativa da
Organizacdo das Nacées Unidas (ONU) (Blay, 2001).

Os dez anos seguintes ao do estabelecimento do Dia Internacional da Mulher foram chamados pela
ONU de Década da Mulher. Neste periodo, foram implementadas acdes em prol da igualdade de
género, como a publicacado da Carta Internacional dos Direitos da Mulher, que evidencia “a cultura
e a tradicdo como forcas influentes para moldar os papéis de género e as relagdes familiares”
(ONUBR, 2018). Em 1979 a ONU aprovou, ainda, a Convencdo para a Eliminacéo de Todas as Formas
de Discriminacdo contra a Mulher - um Tratado internacional do qual Portugal se tornou signatario
em abril de 1980 e o Brasil, em marco de 1981 (UNTC, 2018).

2.3.2 Avancos nas politicas para as mulheres em Portugal e no Brasil

Em Portugal a criacao da Comissdo para a Politica Social Relativa a Mulher ocorre em 1973, como
uma forma de dar voz a inclusdao das demandas femininas dentro do governo. Ao longo dos anos,
contudo, a Comissao foi evoluindo e defendendo n&o so6 a representatividade da mulher portuguesa
na politica e na sociedade, mas também denunciando graves problemas coletivos no pais, como o
trafico de mulheres para a exploracao sexual e a mutilacdo genital feminina. Hoje a Comissdo para
a Cidadania e a Igualdade de Géneros (CIG) ainda trabalha no sentido de promover a inclusao social
feminina porque considera que os “principios da igualdade estdo adquiridos na lei [...] mas o que

falta € o seu conhecimento e a sua apropriacao quer por mulheres, quer por homens” (CIG, 2018).

No Brasil foi criado, em 1975, no Rio de Janeiro, o Centro da Mulher Brasileira (CMB), um 06rgao
institucionalizado e responsavel por intermediar e articular os objetivos feministas em forma de
acao coletiva. O CMB motivou a criacdo de um centro de estudos que promoveu seminarios e
discussoes sobre a condicao da mulher, de onde também surgiram jornais, revistas e producoes de
livros. Diretamente vinculado a causa politica, vale citar ainda o Movimento Feminino pela Anistia,
também criado em 1975, e que denunciava as repressoes do governo militar. Durante a década de
1980 ocorreram outras grandes conquistas para as brasileiras: em 1983 foram criados os Conselhos
Estaduais da Condicdo Feminina e, em 1985, foi instituido o Conselho Nacional dos Direitos da
Mulher (Alves & Alves, 2013).
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2.3.3 A terceira onda feminista

A década de 1990 foi marcada pelo apogeu da chamada terceira onda feminista. O diferencial
desta onda é o foco na diversidade: étnica, religiosa, sexual etc. Estas feministas tinham uma visao
menos radical que as outras e compreendiam que o género feminino era, por si so, plural. “Vocé
pode ser religiosa ou desportista ou preocupada com sua beleza, e ainda ser feminista, por
exemplo” (Snyder, 2008, p. 180).

No Brasil a principal luta das feministas desta terceira onda foi contra o fim da violéncia doméstica
e a implementacao de leis que protegessem a mulher. Contudo, apenas em 2006 foi criada a Lei
Maria da Penha, classificando as violéncias psicoldgica, patrimonial, fisica e sexual sofridas pela
mulher de forma diferente das desvinculadas de questdes de género (Alves & Alves, 2013). Em 2015
a palavra feminicidio também passou a tipificar um crime no Brasil: o assassinato cometido por
razdes da condicao de sexo feminino. A pena para quem comete feminicidio é de 12 a 30 anos de

reclusao (Brasil, 2015).

Mesmo com todas estas garantias legislativas, os dados de violéncia contra a mulher ainda sao
preocupantes no Brasil. Segundo o Mapa da Violéncia (2015), o Brasil era o quinto pais com maior
taxa de assassinatos de mulheres, perdendo apenas para El Salvador, Colombia, Guatemala e

Russia.
2.3.4 A quarta onda feminista

Os novos discursos feministas e os debates sobre minorias tém sido ampliados pela popularizacao
da internet e das plataformas de social media como o Facebook, o Instagram, o Twitter e o
YouTube. Alguns autores consideram que estamos vivendo a quarta onda feminista, ou o
ciberfeminismo (Heck & Nunes, 2016, p. 9), em que o tema da inclusao e da celebracao das

diferencas pautam ainda mais o discurso feminista.

Atualmente o movimento feminista no Brasil reivindica a despenalizacdao do aborto que s6 é
legalizado quando ha risco de morte para a mulher ou se a gravidez resulta de um estupro (Brasil,
1940). Em Portugal, por outro lado, desde 2007 o aborto é legalizado para todas que estejam

gravidas de até 10 semanas e nao queiram o filho (APF, 2018).

Inseridas neste contexto de valorizacdo do dominio feminino sobre a prépria liberdade e o proprio
corpo, algumas narrativas ja vém adotando discursos mais inclusivos e plurais sobre as mulheres.
Na proxima secao vamos discutir sobre os chamados femvertising. Com esta contextualizacao
podemos perceber como sdo estruturadas as figuras da mulher auténoma para, mais adiante,

analisarmos como elas emergem nos anuncios publicitarios das revistas femininas de Portugal.
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2.4 Os estudos sobre os femvertisings

2.4.1 Os femvertising: natureza e repercussoes

Este termo foi criado em 2014 por Samantha Skey, diretora executiva e de marketing da plataforma
SheKnows, um site americano de noticias e entretenimento voltados para o publico feminino. O
conceito € a juncao das palavras feminism e advertising (Heck & Nunes, 2016, p. 2). Estes anlncios
tém a proposta de ilustrar narrativas que retratam a mulher de forma plural e empoderada, livre

para agir segundo suas vontades.

Furnham & Mak (1999) ja confirmaram que em diversos paises, entre as décadas de 1970 e 1990,
as mulheres apareciam nos anuncios principalmente como esposas ou maes, consumindo 0s
produtos dentro dos espacos domésticos e aparentando mais juventude que os homens. Este modelo
de narrativa, contudo, perde espaco na atualidade, em que o publico demonstra ndo se identificar

com os retratos tradicionais que as publicidades exibem.

A pesquisa #Femvertising (SHE Media, 2016) entrevistou quase 4 mil pessoas e concluiu que 97%
das mulheres e 90% dos homens entrevistados acreditam que a publicidade influencia o modo como
a sociedade perceciona as mulheres. Por outro lado, 65% dos homens e 90% das mulheres
entrevistadas acreditam que retratar a mulher como simbolo sexual nas publicidades é prejudicial
para elas. Fabris (2015) reflete que “em um mercado em que as mulheres movimentam RS 1 trilhao
e 65% delas nao se identificam com a forma como sao retratadas na publicidade, parece que
arriscado mesmo € investir nas velhas formulas”. Neste sentido, Heck & Nunes (2016, p. 14)

[

adicionam que “uma estratégia de comunicacdo que legitima a imagem feminina, inspira suas

consumidoras e busca promover mudancas sociais”.

Nascimento & Dantas (2015) afirmam que a tendéncia dos femvertisings ja existe ha décadas, mas
que estas narrativas publicitarias s6 se popularizaram em virtude da revolucao digital e do facto
de que as mulheres sdo os usuarios mais ativos dos social media. Drake (2017, p. 597) constatou
que as mulheres (principalmente as nascidas a partir dos anos 2000) tém maior aceitacao das
marcas e demonstram maior interesse de compra nos produtos anunciados através dos femvertising

porque elas provocam maior envolvimento emocional e tem boa repercussao com a audiéncia.

Akestam, Rosengren, & Dahlen (2017) pediram que as pessoas comparassem anuncios tradicionais
e femvertisings e a conclusdao a que chegaram é de que tanto homens como mulheres recebem

melhor a campanha e a marca quando véem uma publicidade empoderadora.

No geral, os estudos de percecao sobre os femvertising possuem um viés mercadologico e pouco se
aprofundam na repercussao destas publicidades sobre o imaginario coletivo. Além disso,

contrariamente ao estado da arte do capitulo anterior, ndo encontramos estudos que apontam para
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um perfil geral desta mulher auténoma, e isto pode ser explicado por dois motivos: primeiramente,
porque ela é naturalmente indeterminada e heterogénea; em segundo lugar, porque a maioria dos

estudos focam em analises de campanhas isoladas.

Por outro lado, um de nossos objetivos neste trabalho é justamente observar como é retratada esta
mulher autonoma nos anuncios publicitarios de revistas femininas em Portugal. De momento,

detemo-nos em analisar algumas campanhas de femvertisings.

2.4.2 Exemplos de campanhas de femvertising

2.4.2.1 Dove

A marca de cosméticos Dove foi uma das primeiras a investir na formula publicitaria dos
femvertising. Em 2004 foi lancada a “Campanha pela Real Beleza”, em que modelos de corpos
naturais e considerados fora do padrdo trajam as mesmas roupas intimas. Sao mulheres negras,
morenas, brancas, de corpos magros e gordos, que vestem apenas sutias e calcinhas e mostram
seus corpos sem vergonha e sem erotismo. Como esta € uma campanha para uma marca de
cosméticos, ela “acabou gerando uma série de discussoes sobre os estereotipos de corpos nos media

e promovendo debates sobre autoestima feminina” (Nascimento & Dantas, 2015, p. 3).

Figura 10. Imagem da Campanha pela Real Beleza

Apos o éxito da campanha, a Dove continuou com o mesmo discurso de aceitacao da beleza natural
e, em 2013, criou o video Dove Retratos da Real Beleza. Um desenhista cria dois retratos falados
de cada pessoa entrevistada: o primeiro baseado na descricdo da prépria pessoa e o segundo
baseado na descricdo de outra. Quando os retratos aparecem, vé-se que todos os entrevistados sao
criticos em relacdo a sua prépria beleza e gentis em relacao a beleza dos outros. A conclusao a que

chegam é de que podemos ser mais gentis com nossas aparéncias.
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Figura 11. Frames do video Dove Retratos da Real Beleza

2.4.2.2 Skol

A Skol é uma marca brasileira de cervejas que possui um extenso historico de campanhas machistas.
Contudo, em marco de 2017, ela lancou uma campanha chamada Reposter em que convida
ilustradoras para reconstruir cartazes antigos da marca e mudar a figura da mulher em todos eles.
No video da campanha (Skol, 2017), uma das ilustradoras afirma: “uma coisa que eu tive muita
vontade de fazer foi tirar a mulher de ser a pessoa que ta servindo a cerveja. Nao, ela ta tomando

a cerveja”.

O diretor de criacao da agéncia publicitaria F/Nazca, Theo Rocha, explicou a razao da estrutura
da campanha: “Decidimos convidar essas mulheres para que elas pudessem fornecer uma

interpretacao prépria de como querem se ver representadas” (Sacchitiello, 2017).
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Figura 12. Imagens da campanha Reposter

REPoNDo £ SAIR Do SEV PASSADO

Estes cartazes refeitos pelas artistas retratam a mulher de forma plural porque trazem a tona
diferentes tipos de corpos, cores de pele, formatos de cabelo etc. que fazem jus a diversidade de
fenotipos da mulher brasileira. As frases de empoderamento também propéem que elas se libertem
do male gaze: “eu nao preciso de permissao para me sentir maravilhosa”. Como afirmam Siqueira
& Ribeiro (2012, p. 183), a compreensao do corpo como “culturalmente belo” abre espaco para a

desconstrucao de um padrao de beleza e a aceitacao da diversidade.
2.4.2.3 quem disse, berenice?

A marca brasileira de maquiagens quem disse, berenice? veiculou uma campanha no YouTube
(quem disse, berenice?, 2015), em que mulheres aparecem riscando frases de repressao com um
batom vermelho. O andncio inicia-se com a frase “a vida das mulheres tem nao demais” e logo em
seguida atrizes de diferentes idades, cores de pele, corpos etc. aparecem riscando frases com teor

” o« ” o«

proibitivo, como: “cabelo curtinho ndo é pra mim”, “ser chefe ndo é pra mim”, “comprar camisinha

” o«

nao é pra mim”, “pagar a conta nao é pra mim”, dentre outras.

Figura 13. Frames do video € pra mim!

1 aquiagem
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O slogan da quem disse, berenice? aparece no final do anuncio: “a marca de maquiagem que
acredita na liberdade”. E interessante fazer um paralelo: a maquiagem esta tradicionalmente
associada a padroes de beleza e ao estabelecimento da mulher enquanto objeto visual (Berger,
S/D). Contudo, neste anuncio analisado, a maquiagem ganha status de ferramenta libertadora

porque o seu discurso de venda da a mulher o poder de escolher por si mesma como quer parecer.

Desta forma, questionamo-nos se os femvertisings constituem uma efetiva revolucao no discurso
publicitario ou se sdo apenas uma modernizacdo dos regimes tradicionais de figuracdo da mulher
ditados pelo male gaze. Acreditamos que, ao fim do trabalho, depois de analisarmos o corpus e
percebermos os modos de figuracdo da mulher submissa e da mulher auténoma, possamos dar o

Nnosso parecer quanto a este questionamento.

Por ora, prosseguimos com o capitulo seguinte, em que vamos apresentar o ferramental teorico
que ira compor a matriz de analise com as categorias que vamos aplicar sobre o nosso corpus, a

fim de descobrir como estes dois ideais de mulher emergem nos anuncios portugueses.
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Capitulo 3. Metodologia

3.1 Ponto da situagao

Nesta etapa importa estabelecermos um ponto da situacado entre os capitulos anteriores e o nosso
objeto de estudo e a problematica. Na primeira secao, relembramos o contexto histérico e politico
que colaboraram para a constituicdo da mulher como um ser submisso e passivo, na medida em
que seu lugar na sociedade era relegado ao campo do “outro” (Beauvoir, 1970) e seu corpo era
instrumento de uso politico (Foucault, 1999). Também problematizamos sua objetificacao visual

(Berger, S/D) e sua submissao ao male gaze nas vivéncias cotidianas e nos retratos mediaticos.

Na segunda secdo, fizemos um recorrido sobre os movimentos feministas do século XX e alguns
acontecimentos importantes, como a “queima dos sutias”, a invencao do anticoncecional e a
militancia das lésbicas. Todos estes factos colaboraram para que a mulher se desvencilhasse dos
tradicionais papéis de género e se reconhecesse enquanto sujeito livre das imposicoes machistas
e, portanto, “indeterminada” (Lipovetsky, 2000, citada por Siqueira & Ribeiro, 2012, p. 183).
Falamos, ainda, dos estudos sobre o femvertising, a vertente da publicidade que foca em narrativas
de empoderamento feminino, e questionamo-nos se estes anUncios abarcam retratos plurais das

mulheres ou apenas modernizam esteredtipos engessados.

Uma vez concluido este enquadramento teorico, avancemos para a nossa problematica inicial.
Considerando a existéncia de dois estereotipos de feminilidade, ligados a submissao e a autonomia,
propomo-nos a identificar como eles emergem no contexto das publicidades. De uma forma mais
especifica, buscamos perceber quais padroes de figuracdo compdem o perfil da mulher submissa e

o perfil da mulher autonoma dentro dos anlncios publicitarios de revistas femininas de Portugal.

Para responder a este questionamento, vamos lancar mao de conceitos da semidtica de Greimas
(1987) e de categorias relativas a analise do discurso de Goffman (1979) e de Mota-Ribeiro (2002).
Através de uma inter-relacao entre estes conceitos e categorias, iremos constituir uma matriz de
analise que ira filtrar todos os aniincios selecionados. Terminaremos este capitulo com as definicoes

destas categorias e a composicao do nosso corpus de analise.

3.2 O sujeito e o objeto para a semidtica greimasiana

Os estudos de semidtica da escola francesa, tais como os de Algirdas Greimas e de Joseph Courtes,

dedicam-se a analisar os sentidos que emergem de um texto. Este texto pode ser verbal, nao verbal
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ou misto, mas todos tém um ponto em comum: devem produzir algum sentido. Este sentido
desenvolve-se através de uma narrativa, uma acdo, que se desenrola na relacdo entre dois

actantes: um sujeito e um objeto (Silva, 2009).

Greimas (1987) afirma que o sujeito é o protagonista da narrativa, responsavel pelo “fazer” da
historia. Sua acao é movida por um desejo ou uma aversao pelo objeto, que é a entidade alvo da
narrativa - pode tanto ser uma pessoa, um produto, um servico etc. Se o sujeito € movido pelo
desejo, entdao o objeto esta investido de valores positivos para este sujeito “desejante”. Como,
por exemplo, uma mulher que é sujeito e deseja um perfume, o objeto da narrativa. Contudo,
quando o objeto esta investido de valores negativos, podemos chama-lo também de abjeto, porque
o sujeito quer afastar-se dele. Tal como quando uma mulher vé um andncio de um cosmético
antienvelhecimento em que figura uma idosa, que € o abjeto. Esta dicotomia faz-se importante no
presente trabalho, pois possibilita compreender representacoes desejaveis ou anti desejaveis da

mulher.

Sobre o investimento de valores positivos ou negativos que o sujeito realiza sobre o objeto, Silva
(2009) complementa que o objeto ndo é alvo de desejo em si mesmo, mas um meio para que o
sujeito conquiste os valores que lhe sao caros. Por isto mesmo o autor relembra o “objeto-modal”,
que seria a entidade da narrativa, e o “objeto-valor”, que seria o fim que o sujeito pretende atingir.
Uma mulher que deseja um perfume, deseja, em Gltima instancia, o status, a aprovacéo social que

tera ao utilizar este produto.

Sobre a interacao entre o sujeito e o objeto dentro de uma narrativa, Silva (2009) diz ainda de duas
possibilidades. Quando o sujeito esta em poder do objeto, diz-se que ele esta em conjuncdo com
0 objeto (ou abjeto); quando ele ndao esta em posse do objeto, diz-se que o sujeito esta em
disjuncdo com o objeto (ou abjeto). O estado do sujeito, portanto, nao é estavel. Por isso, fala-se
em dois tipos de sujeito: o do “fazer”, que € responsavel pela mudanca de seu estado, e o do “ser”,

que é passivo e ainda ndo agiu para estar em conjuncao (ou disjuncdo) com o objeto (ou abjeto).

No ambito deste trabalho, consideramos que a mulher s6 é sujeito de narrativas do “fazer”, da
acao, quando ela tem condicOes e qualificacdes para se aproximar ou se afastar do objeto ou do
abjeto. Atencdo: o “fazer” executado pelo sujeito da narrativa pode nao estar explicito na foto
através de um gesto corporal, por exemplo. A acdo pode ser depreendida de uma relacao entre a
imagem e a mensagem linguistica (o texto escrito) que acompanha o anuncio. Por outro lado, a
mulher cujo papel na narrativa se circunscreve a esfera do “ser” é aqui interpretada enquanto

objeto, porque sua existéncia é passiva e ela apenas sofre a acdo do sujeito.

Para que a mulher seja o sujeito de um “fazer” na narrativa, sua acao depende de certas

motivacdes, chamadas “competéncias modais”. Para a presente pesquisa, consideramos que o
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“fazer” da actante a quem iremos chamar “mulher-sujeito” da narrativa pode ser modalizado pelas

seguintes competéncias:

a) Crer - Fazer - quando o sujeito acredita ser capaz de agir e mudar seu estado (exemplo: a
mulher que joga na loteria e acredita que podera ganhar o prémio);

b) Querer - Fazer - quando a acao do sujeito é movida por alguma vontade em relacdo ao objeto
(exemplo: a mulher que deseja comprar uma roupa);

c) Dever - Fazer - quando o sujeito age por um dever reflexivo, ou seja, de autossatisfacao; ou
um dever transitivo, de satisfacao alheia (exemplo: a mulher que se embeleza para si mesma
versus a mulher que se maquilha para agradar o marido);

d) Saber - Fazer - quando o sujeito age porque tem competéncia para tal (exemplo: a mulher que
sabe pilotar um aviao);

e) Poder - Fazer - quando o sujeito é dotado de poder de acado (exemplo: a mulher que pode

deixar o sorriso mais branco porque usa um branqueador que lhe da este poder).

Levando-se em conta que a mulher que é objeto da narrativa (ou, como vamos chamar neste
trabalho, a “mulher-objeto”) apenas sofre a acao do sujeito, consideramos que este € o principal
traco que diferencia a mulher submissa da mulher auténoma: a acdo. Portanto, estabelecemos a
hipotese de que a “mulher-objeto” sera também uma mulher submissa, justamente pela sua

passividade.

Levando-se em conta que a mulher que é sujeito da narrativa (ou, como vamos chamar neste
presente trabalho, a “mulher-sujeito”) tem o poder de acao e de fazer, consideramos que este é
um primeiro traco do ideal da mulher auténoma, que abordamos no segundo capitulo. Portanto,
estabelecemos a hipotese de que a “mulher-sujeito” sera também uma mulher autonoma, no

sentido de que sua acdo esta desvinculada de uma postura submissa.

Esta divisao a partir dos papéis actanciais sera a primeira a orientar a construcao de nossa matriz,
que sera dividida em dois grandes grupos: o da “mulher-objeto” e o da “mulher-sujeito”. A partir
desta divisao, iremos filtrar todos os anuncios segundo as categorias de Goffman (1979) e Mota-
Ribeiro (2002), que serao apresentadas na proxima subsecao. Analisando-se as percentagens de
emergéncia das categorias em cada um dos grupos, perceberemos se a “mulher-sujeito” é, de
facto, mais autonoma e se a “mulher-objeto” é, de facto, mais submissa, e sob quais moldes se

constroem esta submissao ou esta autonomia.

Uma vez testadas estas hipdteses, poderemos, ainda, perceber se as publicidades de
empoderamento, os femvertising, que encontrarmos ao longo do nosso corpus focam em retratar
uma mulher desvinculada dos tradicionais papéis de género ou se eles apenas atualizam os padroes

associados ao male gaze para continuar a retratar a feminilidade de forma submissa.
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3.3 Tendéncias de figuracao da mulher nas publicidades

Para nos aprofundarmos nas construcdes figurativas da mulher nas publicidades, vamos lancar mao
de algumas abordagens complementares a do enfoque semiotico que ja apresentam alguma
tradicdo no espectro da analise do discurso. Referimo-nos aos estudos de Goffman (1979) e de

Mota-Ribeiro (2002), dos quais falaremos separadamente nas seguintes subsecoes.

Todas as categorias que aqui serao abordadas, de ambos os autores, apontam para retratos da
mulher fortemente associados aos tradicionais papéis de género, uma vez que elas possuem estritos
padrdes de beleza, inserem-se em contextos de interacdes sexistas e sao inferiorizadas em sua
cognicao e em sua presenca social. Em suma, estes conceitos relacionam-se mais com a mulher
submissa e, portanto, esperamos encontra-los muito frequentemente nos anincios em que figura

a “mulher-objeto”.

Contudo, devemos fazer algumas ressalvas. Nao esperamos encontrar todas as categorias de
Goffman (1979) e Mota-Ribeiro (2002) no grupo da “mulher-objeto”, porque compreendemos que
os retratos de submissdo podem desviar-se destes moldes. Anuncios de figuracao absoluta destas
categorias seriam apenas construtos teoricos e ideais. Por isto mesmo, tampouco esperamos que
estas categorias estejam totalmente ausentes do grupo da “mulher-sujeito”, porque se esta é de
facto uma mulher autéonoma, ela pode transitar por alguns destes padroes sem por isto perder seu

caracter livre.

Neste trabalho, tal como colocamos na hipotese apresentada anteriormente, o que esperamos é
encontrar uma predominancia destas categorias no grupo da “mulher-objeto”. A menor incidéncia
(ou mesmo a auséncia) destas categorias no grupo da “mulher-sujeito” nos permitira depreender
qual o perfil desta mulher que se constroi na esfera da antitese destes padroes observados pelos

autores. Sobre isto nos aprofundaremos mais adiante, no subitem 3.3.3.

De momento, iremos descrever as categorias de Goffman (1979) e de Mota-Ribeiro (2002) que

servirdo de base para a construcdo da nossa matriz de analise (cf. Anexo 1).

3.3.1 Modos de figuracao da mulher para Goffman (1979)

0 socidlogo Erwing Goffman, em seu livro Gender Advertisements, de 1976, faz uma critica aos
tradicionais papéis de género e explica como eles projetam-se para a comunicagao publicitaria.
Através de uma analise de anlncios de revistas, o autor nota uma diminuicao cognitiva e social da

figura da mulher e afirma que elas passam ainda por um processo de infantilizacao: “women posed
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as children, acting like children, looking like children; utterly devoid of the natural sobriety which

one associates with the adult men”? (Goffman, 1979, p. 4).

No livro, Goffman (1979) identifica 63 padrées de figuracao da mulher e do homem que se
relacionam com seis grandes tematicas: o toque feminino, a ritualizacdo da subordinacédo, a
permissao de fuga, o tamanho relativo, a diferenca de funcoes e a familia. Todos os padrdes, bem

como as tematicas com os quais estao relacionados, podem ser vistos no Anexo .

0 autor é relevante para a presente pesquisa porque o seu trabalho é pioneiro no ramo dos estudos
de género e publicidade. Goffman (1979) também descreve com min(cia os tracos que sobressaem
das figuras femininas, o que nos permitira realizar uma pesquisa detalhada. Por fim, sera
interessante estabelecer um breve paralelo entre a emergéncia destas categorias nas publicidades

de ha quatro décadas e nas atuais.

Voltando as tematicas das categorias de Goffman (1979), vamos discuti-las a partir de agora para
tomarmos conhecimento do que sera debatido na analise de resultados. Sobre o “toque feminino”,
o autor comenta que a mulher pode figurar segurando ou delineando os produtos com as maos de
forma decorativa; pode também tocar-se a si mesma, com as maos ou com o rosto, num gesto de
intimidade com o proprio corpo e de valorizacao de si mesma. Sao um total de trés categorias

relativas a esta tematica.

Figura 14. Anuncios ilustrativos do “toque feminino”
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Ja ao falar da “ritualizacdo da subordinacao”, Goffman (1979) aponta para uma diminuicao da
presenca social da mulher em diversas situacdes: esteja ela sozinha, em grupo e, principalmente,

interagindo com um homem. Neste sentido, alguns detalhes de sua postura refletem esta

12 mulheres posam como criancas, agindo como criancas, parecendo criancas; completamente dissociadas da
sobriedade natural que é associada aos homens adultos. (Goffman, 1979, p. 4, traducao da autora)
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subordinacao, como quando ela inclina o corpo ou a cabeca; quando flexiona o joelho (tal como se
estivesse pronta para sair de cena); quando adota uma expressao facial e corporal que a
infantilizam etc. No total, o autor identifica 16 estruturas sobre as quais a fotografia publicitaria

reconstroi a subordinacao feminina.

Figura 15. Anuncios ilustrativos da “ritualizacdo da subordinacao”
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A tematica da “permissao de fuga” relaciona-se com a forma como a sociedade enxerga que o
género feminino é emocionalmente mais fragil que o masculino e, portanto, tem uma permissao
social para se esquivar de interacdes sociais. Goffman (1979) identifica 29 padrées de figuracao
feminina que se relacionam com este afastamento do outro, tais como quando a mulher encobre o
rosto com as maos a fim de esconder sentimentos de vergonha e riso; quando desvia o olhar de

quem interage com ela na foto; quando aparece sozinha e com o olhar distante, dentre outros.

Figura 16. Anuncio ilustrativo da “permissao de fuga”
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Goffman (1979) aborda a tematica do “tamanho relativo” através de trés categorias que apontam

para o facto de que a mulher tende a ser menor do que o homem nos andncios. Segundo o autor,
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este recurso procura embasamento biologico, mas sua adocdo como via de regra torna-o uma
evidéncia dos preconceitos de género. A Unica excecao a regra é quando a mulher aparece maior
do que o homem porque tem mais status social que ele; por exemplo, em casos que ela é a chefe
e ele, o empregado.

Figura 17. Anuncio ilustrativo do “tamanho relativo”
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As “diferencas de funcdes”, segundo Goffman (1979), emergem através de oito padroes relativos
ao ambito laboral e pessoal. A tendéncia é de que o homem esteja sempre no lugar ativo, de
ensinar algo para a mulher, enquanto ela é o ser passivo, que aprende e recebe ajuda (Figura 18).
O contrario acontece apenas em locais de dominio feminino, em que a mulher avalia a tarefa do
homem ou em que ele se torna passivo, como no anlncio da Celeiro (Figura 8) em que ele aparece

na cozinha abracando a mulher que prepara a comida.

Figura 18. Anuncio ilustrativo da “diferenca de funcoes”
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Por Ultimo, Goffman (1979) fala de quatro padroes de retrato da tematica da “familia” nos andncios
publicitarios. Para o autor, a mae tem sempre uma ligacao com a filha, no sentido de estar proxima
ou ser fisicamente semelhante a ela, enquanto o pai tem a mesma ligacdo com o filho. E
interessante pontuar também que o pai e o filho aparecem frequentemente distanciados da mulher
e da filha, a fim de demonstrar que as protegem. Em Ultima instancia, a representacao visual da

familia simboliza as estruturas sociais do patriarcado.

Figura 19. Anuncio ilustrativo da “familia”
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Tal como dissemos anteriormente, os padrées de Goffman (1979) sao indicativos da construcao da
figura da mulher submissa; por isto mesmo esperamos encontra-los mais frequentemente no grupo
da “mulher-objeto”. Contudo, eles podem também emergir no grupo da “mulher-sujeito”, apesar

de supormos que isto ird ocorrer com menor frequéncia.
3.3.2 Modos de figuracao da mulher para Mota-Ribeiro (2002)

A pesquisadora portuguesa Silvana Mota-Ribeiro (2002) observa que as publicidades de revistas
portuguesas tracam um perfil objetificado da mulher, ao passo em que a retratam frequentemente
enquanto um corpo belo, cuja presenca social é relegada ao campo do invisivel, e que tem uma

funcao predominante: dar-se a ver para o espetador da foto.

Neste sentido, a autora observa 21 padrdes de figuracao feminina que se relacionam com seis
grandes tematicas: a “mulher bela”, a “mulher visdao”, a “mulher erotica”, a “mulher que esta sem
fazer”, a “mulher em lugar nenhum” e a “mulher sem os outros”. Todos os padrées, bem como as

tematicas com os quais estao relacionados, também podem ser vistos no Anexo |I.



Para a autora, a inconsisténcia entre estas tematicas figurativas e a vida real das mulheres pode
ser preocupante no sentido de que “resta-lhes um de dois (ou os dois) caminhos: a constante
insatisfacao com o real vivido [...] ou a opcao de viver num mundo irreal, fantasista, artificial”
(Mota-Ribeiro, 2002, p. 193).

A maioria das categorias de Mota-Ribeiro (2002) relaciona-se com o perfil da mulher submissa que
delineamos no primeiro capitulo. Contudo, em seu trabalho, a autora lista ainda alguns padroes
que apontam para uma pluralidade da figura feminina, tal como as categorias que dizem da
“sugestao sexual entre duas mulheres” e a “relacao de amizade entre homem e mulher”. Neste
sentido, € importante esclarecermos que, para fins desta analise, iremos incluir tdo somente as
categorias que se relacionam com o estereétipo da feminilidade submissa. Isto porque iremos tracar

um perfil da mulher autonoma na antitese destas categorias (cf. 3.3.3).

Avancemos agora para as categorias da autora. Ao dizer da “mulher bela”, Mota-Ribeiro (2002)
comenta que ela possui quatro atributos: a magreza, a juventude (de 20 a 30 anos), a etnia
ocidental e a classe social elevada. A autora comenta que estas categorias, em geral,
complementam-se e que este perfil s6 costuma ser quebrado em casos de anlincios de cosméticos

antienvelhecimento, nos quais as mulheres podem figurar mais velhas.

Figura 20. Anuncios ilustrativos da “mulher bela”
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Ja a “mulher visdo” relaciona-se com a ideia de que a funcao da mulher é simplesmente aparecer
e nao atuar. Segundo Mota-Ribeiro (2002), esta disponibilidade visual feminina acontece através de
trés padroes: do retrato de uma mulher que se da a ver, da fragmentacdo da mulher em partes do
corpo e da sua multiplicacdo na mesma foto. Quando a autora fala da mulher se da a ver, ela quer
dizer da forma com que a fotografia enquadra a mulher a fim de que o seu corpo e o seu rosto
estejam mais facilmente visiveis e apreciaveis pelos leitores. A mulher fragmentada diz de um

enquadramento da camara que recorta partes especificas do corpo da mulher; enquanto a mulher
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multiplicada aparece varias vezes em uma mesma foto, reforcando o uso de seu corpo enquanto
objeto visual.

Figura 21. Anuncios ilustrativos da “mulher visao”
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A tematica da “mulher erotica” relaciona-se com a figuracao de uma feminilidade sensual ou
sexualizada. Este erotismo nem sempre se explicita através da nudez; por vezes é percebido apenas

com indicativos do olhar, da expressao facial, entre outras peculiaridades.

Figura 22. Anuncio ilustrativo da “mulher erética”
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A “mulher que esta sem fazer” é uma tematica relativa ao retrato da mulher enquanto ser passivo,
cuja funcao € apenas estar. Para fins desta pesquisa, contudo, consideramos que mesmo a “mulher-
sujeito” pode estar sem fazer, no sentido de que sua acao esta conotada ou associada com a
mensagem linguistica do anuncio. O “fazer” desta mulher é deduzido a partir de indicativos do
contexto retratado na imagem e da relacdo da foto com o texto que aparece no an(ncio. E o caso

desta imagem a seguir:
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Figura 23. AnUncio ilustrativo da “mulher que esta sem fazer”

&5 14O podéf da atitude.

Ha um conjunto de elementos nesta foto (Figura 23) que apontam para o “saber fazer” desta
mulher. Ela é claramente uma jogadora de futebol, ja que traja o uniforme da Selecao Portuguesa
e esta sentada num vestiario, inclusive com uma bola proxima ao seu pé. A mensagem linguistica
do anuncio diz: “#SMARTgirl - O poder da atitude”. Desta forma, a marca exalta o facto de que a
mulher tem inteligéncia e atitude, ela é dotada de um “saber” e um “poder fazer” (no sentido de

que sabe jogar futebol e pode fazé-lo sem problemas) e justamente por isto escolheu a Samsung.

Quando Mota-Ribeiro (2002) refere-se a “mulher em lugar nenhum”, ela critica o facto de as
mulheres aparecerem inseridas em quatro tipos de contextos: em cenarios de cor lisa ou
estampada, em cenarios irreais, proximas a objetos que nao a contextualizam e em cenarios
domeésticos. Estes padroes relacionam-se com a emergéncia da mulher, por exemplo, em estidios
fotograficos e em cenarios montados por programas de edicdo, que pouco dizem sobre um contexto

real, repleto de interacdes sociais.
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Figura 24. Andncios ilustrativos da “mulher em lugar nenhum”

Por fim, ao referir-se a tematica da “mulher sem os outros”, a autora pontua que, no geral, a
mulher emerge nas publicidades em oito tipos de situacoes interacionais, que aqui listaremos em
dois paragrafos para facilitar sua compreensao. Mota-Ribeiro (2002) comenta que a mulher interage
com objetos, consigo mesma (através do toque e do olhar) e com outra mulher a fim de
compartilhar de objetivos atrelados a tradicionais papéis de género (como beleza, compras, fofocas

etc.).

Figura 25. Anuncios ilustrativos da “mulher sem os outros”

A autora lista, ainda, mais cinco formas de interacdo da mulher. Com um homem, ela pode interagir

de forma sexual e amorosa (sendo esta Ultima dividida entre disjuncao e conjuncdo amorosas). Ja
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no contexto familiar, Mota-Ribeiro (2002) afirma que a mulher pode interagir com toda a familia e

também pode aparecer como mae, quando interage especificamente com uma crianca ou um bebé.

Figura 26. Conjuncao amorosa Figura 27. A “mulher-mae”

CELERRO
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Definidas as tematicas e as categorias de Goffman (1979) e Mota-Ribeiro (2002), que relacionam-
se com a figura da mulher submissa e que iremos aplicar sobre todos os anUncios analisados,
podemos explicar a seguir o modo como vamos depreender os aspetos de figuracao da mulher

auténoma no nosso corpus.
3.3.3 Descobrindo os aspetos da mulher auténoma

Nas seccoes anteriores definimos os padroes figurativos da mulher submissa (Goffman, 1979; Mota-
Ribeiro, 2002) que esperamos encontrar principalmente nos anincios que se inserem no grupo da

“mulher-objeto”. Relativamente a este aspeto impoem-se alguns esclarecimentos metodologicos.

Os modos de figuracao da mulher auténoma serdo deduzidos a partir de uma relacao de contradicao
dos aspetos subjacentes a mulher submissa. Destarte, € licito considerar que os padrées figurativos
que emergem nos anlincios em que aparece a “mulher-sujeito” decorrem de uma negacao dos

atributos relativos aos esperados para a “mulher-objeto”.

Ao longo da discussao de resultados, poderemos encontrar tracos relativos a mulher submissa que
coexistem, juntamente com os modos de figuracao autonoma, nos anincios em que a mulher é
sujeito da narrativa. Isto podera parecer contraditorio, mas sublinhamos que a mulher submissa e
a mulher auténoma sao tipos ideais, e as representacdes concretas sempre implicam a coexisténcia
de tracos inerentes as duas categorias. E por isto que, numa perspetiva da analise do discurso,

surge a questdao da predominancia. A mulher sera submissa ou autéonoma segundo os tracos
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figurativos que encontrarmos de forma predominante em sua composicdo. E esta chave que nos
permitira retirar alguns anlncios das “zonas cinzentas” e descobrir as projecdes ideoldgicas

lancadas sobre eles.

Na préxima seccao, dedicamo-nos a definir o nosso corpus de analise, justificando as razdes de

nossa escolha, e discorrendo sobre as revistas e as edicoes selecionadas.

3.4 Corpus de analise

A ideia inicial para esta pesquisa era analisar anuncios publicitarios de televisdo, porque
consideravamos relevante compreender o impacto do discurso publicitario televisivo sobre os

espetadores portugueses, ja que 99% da populacao assiste televisdo (ERC, 2016).

Contudo, ao passo em que nos aprofundamos nas leituras, percebemos as dificuldades que
poderiam surgir por estes caminhos, nomeadamente trés: um estudo de rececdo seria muito mais
complexo que um estudo de producao; as imagens dos anlncios ndo sdo estaticas, dai uma maior
complexidade na definicado e na leitura do corpus; o publico-alvo destes anlncios € muito
abrangente, sendo que nos interessa perceber, em segundo plano, qual a autoimagem feminina

que os anuncios buscam estimular.

Destarte, percebemos que 0 nosso corpus seria mais coeso se o direcionassemos para anincios
impressos destinados ao pUblico feminino. Portanto, optamos por analisar as publicidades de
revistas femininas, que ja tém alguma tradicdo mediatica em diversos paises, e que também sao
abundantes em Portugal. Escolhemos limitar o corpus as trés revistas mensais femininas com maior
tiragem na altura do inicio da pesquisa. Ao consultarmos o site da Associacdo Portuguesa para o
Controlo de Tiragem e Circulacdo (APCT, 2018), percebemos que estas eram as revistas Happy

Woman, Cristina e SaberViver.

Tabela 1. Estatisticas de tiragens das revistas

Revistas 6° bimestre/2017

Happy Woman 81.000
Cristina 70.000
SaberViver 59.000

Assim sendo, adquirimos os exemplares das trés revistas do més de dezembro de 2017. Contudo,
acreditadvamos que seria relevante estabelecer um paralelo entre duas edicbes da mesma revista,
para perceber se o niUmero de anincios mantinha-se estavel e se as tendéncias de figuracdo da
mulher seguiam as mesmas. Escolhemos, portanto, adicionar as edicdes de setembro de 2018, para

que nao se distanciasse do periodo de entrega do trabalho.
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Quanto as publicidades analisadas, para efeitos desta pesquisa s6 foram contabilizadas as que
figuram mulheres reais, ou seja, excluimos ilustracdes e retratos de criancas do sexo feminino.
Além disto, todos os anlncios contam ao menos uma pagina e possuem caracter publicitario

evidente. Excluindo-se os anUncios repetidos, o total por revista e edicdo é de:

Tabela 2. Andncios por revista e edicdo analisadas.

Edicoes | Happy Woman | Cristina | Saber Viver | Total
Dez/17 25 13 21
Set/18 20 10 16

105

3.4.1 Happy Woman

Esta revista surgiu em marco de 2006 e pertence ao grupo editorial Baleska Press. De acordo com
a APCT, sua tiragem mensal foi de 70.550 exemplares no quarto bimestre de 2018, distribuidos por

Portugal Continental e pelas ilhas. Ela é a revista mensal feminina mais vendida no pais.

As leitoras da Revista Happy Woman sao, no geral, mulheres entre os 25 e 45 anos de idade, das
classes A, AB e C1. O diretor editorial é Vasco Galvao-Teles e a revista aborda assuntos de interesse

geral feminino, como beleza, sexo, comportamento, financas e matérias jornalisticas.
3.4.2 Cristina

Esta revista surgiu em 2014, por iniciativa da empresaria Cristina Ferreira, e pertence ao grupo
editorial Treze7. De acordo com a APCT, sua tiragem mensal foi de 65.000 exemplares no quarto
bimestre de 2018, distribuidos por Portugal Continental e pelas ilhas. Ela é a segunda revista

feminina mensal mais vendida no pais.

As leitoras da Cristina sao, no geral, mulheres entre 25 e 54 anos de idade, das classes ABC1 - ou
seja, classe média-baixa e média-alta. A diretora editorial é Paula Ramos e a revista aborda
assuntos de interesse geral feminino, como beleza, sexo, comportamento, viagem, nutricao,

cinema e matérias jornalisticas.

3.4.3 SaberViver

Esta revista foi reformulada em 2012 e pertence ao grupo editorial How Media. De acordo com a
APCT, sua tiragem mensal foi de 54.484 exemplares no quarto bimestre de 2018, distribuidos por

Portugal Continental e pelas ilhas. Ela é a terceira revista feminina mensal mais vendida no pais.

As leitoras da SaberViver sao, no geral, mulheres entre 25 e 44 anos de idade, das classes ABC1 -
ou seja, classe média-baixa e média-alta. A diretora editorial é Tania Alexandre e a revista aborda
assuntos de interesse geral feminino como beleza, bem-estar, culinaria, comportamento, turismo

etc.
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Capitulo 4. Discussao de resultados

Antes de discutirmos as emergéncias das categorias, € importante explicarmos que, no processo de
estruturacdo da nossa matriz de analise (cf. Anexo 1) e da sua divisdo entre os dois grupos da
“mulher-objeto” e da “mulher-sujeito”, nao encontramos nenhum anincio em que figuram duas
mulheres que desempenham papéis actanciais diferentes. Desta forma, a segmentacdo foi

relativamente simples de se fazer.

Para além disto, no caso dos anlncios em que figuram duas ou mais modelos, todas as categorias
foram contabilizadas de forma cumulativa na tabela, sem distincao de a qual modelo referem-se.
A ideia era ter uma contagem total das categorias, estejam elas figuradas por uma ou mais

modelos que aparecem no mesmo enquadramento fotografico.

Voltando a matriz de analise, constatamos que, dentre os 105 andncios analisados, em 36 deles
figura a “mulher-objeto” (34,3% do total do corpus) e em 69 deles figura a “mulher-sujeito”
(65,7%)*. Desta forma, a mulher que emerge nas publicidades analisadas se insere
maioritariamente na esfera do “fazer”. Contudo, se esta “mulher-sujeito” traz indicios ou nao de
uma mulher auténoma, tal como discutimos anteriormente, iremos perceber ao passo em que

observamos as predominancias das categorias de Goffman (1979) e de Mota-Ribeiro (2002).

Os anlncios em que figura a “mulher-objeto” foram divididos, ainda, em dois subgrupos: o primeiro
€ composto pelos anuncios em que a mulher nao personifica o produto, ou seja, em que ela figura
como um ser humano que é facilmente distinguivel do produto por ndo se parecer com ele. Ja no
segundo grupo, a mulher personifica o produto, ou seja, o seu corpo é objetificado de modo a se
parecer com o produto anunciado. Descobrimos que em 22,2% dos anincios em que a mulher é

objeto da narrativa, ela € também uma personificacdo do produto.

13 A tabela com a quantidade absoluta e relativa de emergéncia da “mulher-sujeito” nas duas
edicoes analisadas (Dezembro de 2017 e Setembro de 2018) esta disponivel no Anexo 2.
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Figura 28. As modelos sao uma personificacao dos vasos de perfume
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Este recurso de se construir a figura feminina de forma que ela se pareca com o produto anunciado
€ uma estratégia utilizada por marcas de perfume, e cuja tendéncia aqui mantém-se. A cor da
roupa das modelos, o tom da pele e o formato do corpo apontam para sua semelhanca com o vidro
do perfume, indicando também uma semelhanca entre as suas esséncias. E como se, ao se comprar
o perfume, a consumidora pudesse adquirir também esta personalidade da modelo que ilustra o
andncio. Tal como afirma Silva (2009), o perfume é o “objeto-modal”, enquanto a modelo, o

“objeto-valor”.

Relativamente as 63 categorias de analise de Goffman (1979) e as 21 de Mota-Ribeiro (2002), é
importante dizer que algumas delas ndao foram encontradas em nenhum dos 105 anUncios
analisados. Estas auséncias devem ser comentadas, porque também sao indicativas dos modos de

construcao das figuras femininas.

Quanto a Mota-Ribeiro (2002), a categoria que nao emergiu nenhuma vez esta relacionada a
tematica da “mulher sem os outros”, nomeadamente a categoria da “mulher-mae: com um bebé
ou uma crianca”. Pensamos que a auséncia de retratos da mulher interagindo somente com seu
filho (a) pode ser tanto fruto de um ideal de mulher auténoma, que esta livre para nao ter filhos,
quanto consequéncia do facto de que o puUblico leitor destas revistas é formado também por uma
parcela de mulheres que ainda ndo é mae (ja que a faixa etaria inclui, no geral, mulheres dos 25

aos 50 anos de idade).

De qualquer dos modos, consideramos que esta auséncia de retratos em que somente aparecem
mae e filho (a) nao deve ser percebida como um abandono do papel de mae por parte da mulher.
Isto porque apesar de a “mulher-objeto” nao aparecer em familia, a “mulher-sujeito” aparece com
marido e filhos em trés anuncios (4,3% do total deste grupo), (Figuras 8, 29 e 30). Estes anuncios
relacionam-se tanto com a categoria da “mulher com a familia” (Mota-Ribeiro, 2002) como com a

da “representacao visual da familia como simbolizacao de sua estrutura social” (Goffman, 1979).
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Figura 29. A figura materna na estrutura familiar Figura 30. Distanciamento do pai e do filho
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E relevante fazermos alguns comentarios a respeito desta estrutura social da familia. No andncio
da VitaCé (Figura 29) lé-se “Proteja-se contra os problemas de inverno” e vemos uma mulher que
segura um chapéu de chuva que protege ela, o marido e a filha. E como se a familia fosse tamanha
extensdao da mulher que proteger-se a si mesma incluisse proteger também a todos os outros
membros. Ja o anlncio da Kiabi (Figura 30) insere-se também nas categorias de Goffman (1979)
relativas a “ligacao da mae com a filha e do pai com o filho” e ao “distanciamento do pai e do filho
em relacao a familia”; ou seja, este € um retrato tradicional da familia que valoriza os papéis
masculinos como de sobriedade e protecdo. Por fim, o antncio da Tipiak (Figura 8) relaciona-se
também com a tematica da “diferenca de funcdes” de Goffman (1979), uma vez que se percebe a
categoria do “homem infantilizado em locais de dominio feminino”, ja que ele ndo ajuda a
cozinhar, mas parece brincar com a filha. A conclusido é de que nestes trés anincios em que a
mulher é mae, a familia é retratada sob moldes patriarcais, que reiteram a fungao da mulher de
cuidar da familia e a funcdo do homem de se distanciar das tarefas domésticas e exercer o papel

de sobriedade no quadro familiar.

Ainda sobre a maternidade, ha um retrato desta funcdo feminina que emerge em um an(ncio que
nao se enquadra nas categorias relativas a familia e, por isto, merece ser comentado. Nesta
publicidade da Piccadilly (Figura 31) uma das mulheres esta gravida e interage nao com a familia,
mas sim com uma colega de trabalho. Os indicativos deste contexto laboral podem ser lidos pelos
elementos fisicos, como as cadeiras, a mesa, as escadas, o computador sobre a mesa, e pelo
vestuario de ambas as modelos, que denota uma certa formalidade. A mulher interage com o bebé,
porque posiciona a mao sobre a barriga, e com a colega, que toca a barriga da gravida em um gesto

de carinho. Este anincio insere-se no grupo da “mulher-sujeito” e pode ser compreendido como
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um femvertising, ja que apresenta uma mulher auténoma, que esta gravida e ainda assim continua

com sua carreira profissional.

Figura 31. Femvertising: a mulher gravida no ambiente de trabalho
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Retomando as categorias que nao sao identificadas no corpus, percebemos que 27 dos 63 padroes
de Goffman (1979) estao totalmente ausentes - um total de 42% dos parametros do autor que nao
se reproduz em nenhum andncio de ambos os grupos (“mulher-objeto e “mulher-sujeito”).
Acreditamos que isto deve-se a dois principais motivos. Primeiramente, a obra de Goffman data de
mais de 40 anos e, desde entdo, muito tem-se debatido sobre papéis de género e empoderamento
feminino. A mulher da década de 1970 ainda era muito mais ligada a esteredtipos de submissao e
inferioridade, que sao reproduzidos pelo autor. Em segundo lugar, as categorias de Goffman (1979)
sao, em sua maioria, relacionais, pois reconstroem as interacoes entre a mulher e outras pessoas.
O facto é que, nos anlncios que analisamos, a mulher esta predominantemente sozinha na foto -

nomeadamente em 77 deles, que representa 73% do nosso corpus.

Relativamente a tematica da “ritualizacao da subordinacdo”, as categorias da “mulher e o homem
de bracos dados” e do “homem que segura a mulher pelo ombro” sao retratos identificados por
Goffman (1979) que nao foram observados em nosso corpus. Estes parametros relacionam-se com
um retrato da feminilidade submissa ao homem, que cuida de sua fragilidade emocional. De facto,
0 mais proximo que encontramos destes retratos, sdo os anincios a seguir (Figura 32) que se
relacionam com outra categoria desta tematica, nomeadamente a da “mulher e homem de maos

dadas: ele a direciona”.
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Figura 32. Mulher e homem de maos dadas - ele a direciona
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Também no anuncio da Dolce & Gabanna (Figura 26) observamos outra categoria desta mesma
tematica, a que diz do “homem que enlaca a mulher e marca sua propriedade”. Esta posicdo em
que ambos estao sentados dentro do barco denota uma protecao masculina e um conforto por parte

da mulher, que se escora nele.

Por outro lado, as categorias relativas a tematica da “ritualizacdo da subordinacdo” de Goffman
(1979) que mais emergiram em nosso corpus foram as que se referem apenas a mulher.
Nomeadamente, o parametro da “mulher com o corpo inclinado”, que foi observado em 19,4% dos
anuncios do grupo da “mulher-objeto” e em 14,4% dos anuncios do grupo da “mulher-sujeito”; e o
parametro da “mulher com cabeca inclinada” (30,5% do grupo da “mulher-objeto”; 18,8% do grupo
da “mulher-sujeito”). Ao observar estas poses (Figura 33), o autor critica que elas denotam uma
inferiorizacdo da mulher frente ao espetador, ja que elas estao abaixo do nivel do seu olhar. Desta

forma, percebemos que a “mulher-objeto” aparece mais vezes em um nivel inferior ao do leitor.
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Figura 33. Mulher abaixo do nivel do olhar do leitor
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A tematica da “permissao de fuga” de Goffman (1979) foi a que teve menos categorias observaveis
em nosso corpus: de um total de 29, apenas 12 parametros apontados pelo autor foram encontrados
ao longo dos anuncios. Comentemos os dois mais frequentes: o primeiro diz da “mulher que sorri:
razao de sua satisfacao esta circunscrita a foto”. Esta categoria esteve presente em 25% do grupo
da “mulher-objeto” e em 18,8% do grupo da “mulher-sujeito”. Ou seja, a “mulher-objeto”
apareceu mais vezes sorrindo por motivos simples, como por segurar um cartao ou por ostentar

uma nova joia (Figura 34).

Figura 34. A mulher que sorri por razées superficiais
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A segunda categoria mais frequente dentro da tematica da “permissao de fuga” refere-se a “mulher
sozinha e com olhar distante”. A “mulher-sujeito” foi a que mais apareceu deste modo,

nomeadamente em 13% dos anlncios (Figura 35).

Figura 35. A mulher olha para fora do enquadramento da foto
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Ainda nesta tematica, a categoria da “mulher com os dedos se tocando” emergiu em 11,1% dos
anudncios do grupo da “mulher-objeto” (Figura 36); enquanto a da “mulher que se aparta de uma
interacao quando esta por detras de objetos” emergiu mais vezes na “mulher-sujeito” (Figura 37),

em 8,6% dos anuncios do grupo.

Figura 36. “Mulher com os dedos se tocando”. Figura 37. A mulher se esconde por detras dos o6culos
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Goffman (1979) comenta que a posicao dos dedos se tocando é uma atenuacao dos dedos na boca
ou mesmo das maos encobrindo o rosto, como se estivesse tentando esconder sentimentos. No
corpus, s6 observamos um caso (Figura 38) em que a mulher cobre o rosto com as maos para
esconder o riso (categoria da “mulher com maos sobre o rosto: riso”; incidéncia de 1,4% no grupo

da “mulher-sujeito”).

Figura 38. As mulheres escondem o riso com as maos
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A figura 38 pode, ainda, ser associada, com as categorias relativas a tematica da “ritualizacao da
subordinacao” de Goffman (1979) - nomeadamente a categoria que diz da “mulher infantilizada”
(incidéncia de 8,6% no grupo da “mulher-sujeito”). Isto porque as expressdes faciais de ambas as

mulheres remetem para as conversas de crianca, que escondem o riso e falam de mexericos.

No mais, ndo ha nenhum anlncio em que a mulher encubra o rosto com as maos para esconder
remorso, medo ou vergonha. A mulher também nao aparece deitada de brucos e com pernas
cruzadas; ela ndo se aparta de uma interacdo ao se esconder por detras de paredes ou de animais,
tampouco esta presa ao telefone. Isto nos leva a inferir que a mulher atual tem mais autoconfianca

que a dos tempos de Goffman (1979), por nao se enquadrar nestes padrées mencionados.

Quanto as categorias que compdem a tematica do “tamanho relativo”, apenas uma delas esta
presente nos anuncios - a que define que a mulher é menor do que o homem. A “mulher-sujeito”
se enquadra quatro vezes neste padrao (5,8% do total do grupo), mas ainda assim, por vezes é
dificil mensurar a diferenca de tamanhos por causa das poses dos modelos - homem e mulher. O
anuncio da Cofidis (Figura 17) é o Unico em que se pode visualizar esta disparidade de altura de

um modo mais claro.
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Goffman (1979) identifica a tematica da “diferenca de funcdes” ao dizer de diversos parametros
que apontam para uma superioridade masculina tanto no ambiente de trabalho quanto na vida
pessoal. Contudo, em nosso trabalho, nao identificamos nenhum andncio em que o homem ensine
algo a mulher, ou em que a mulher receba ajuda do homem, ou mesmo em que a mulher avalie a
tarefa do homem em locais tradicionalmente femininos, e vice-versa. Relacionados com esta
tematica, encontramos apenas um andncio em que o homem aparece infantilizado em locais de
dominio feminino, o da Tipiak (Figura 8), um anincio em que o homem esta a frente de uma
situacao pessoal (Figura 17) e dois anlncios em que o homem esta no comando laboral (Figura 39).
Estes dois anlncios, contudo, sao diferentes dos identificados por Goffman (1979), ja que se tratam
de anuncios institucionais de uma clinica dentaria, em que o chefe é facilmente identificavel em

meio a seus funcionarios, homens e mulheres.

Figura 39. O homem como figura de comando no trabalho

HUGO MADEIRA HUGO MADEIRA
® ®

HSTRTICA & IMPLANTOLDGIA AVANGADA ESTETICA & IMPLANTOLOGIA AVANCADA

A EQUIPA QUE CONSTROI SORRISOS POR MEDIDA

3512131626 225 - 451925 961 241 - chacaliebas iugamadsnasan dinlcaimpantologiaavancada com IS TI6.225 | 925 964040 1

De facto, a interacdo entre a mulher e o homem nao acontece de modos muito variados, mesmo
porque, como dito anteriormente, na maioria das vezes ela figura sozinha nos andncios (73% do
nosso corpus). As categorias de Mota-Ribeiro (2002) que utilizamos ao montar nossa matriz de
analise apontam para trés tipos de interacdes entre géneros: através da sugestao sexual, e da
conjuncao e disjuncao amorosas. A sugestao sexual s6 € observavel duas vezes em todo o corpus:
de um modo mais discreto no anincio da Dolce & Gabanna (Figura 26) e de modo explicito na

imagem a seguir (Figura 40).
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Figura 40. Mulher e homens em sugestao sexual

TR

Este anlncio da Royal Secret insere-se no grupo da “mulher-sujeito” porque a modelo adquire um
“poder-fazer” a partir do uso dos produtos de cabelo da marca. Ou seja, como ela cuida da sua
beleza com estes produtos, ela pode ter ao seu dispor os homens que quiser. Consideramos este
andncio contraditorio: ele da a mulher a liberdade para que possa viver sua sexualidade como
quiser, mas esconde-lhe o rosto e nao permite que conhecamos a sua figura; isto lhe afasta desta
posicao de empoderamento. Além disto, o facto de o seu poder de acao vir da compra de um
produto indica certa limitacdo da sua autonomia. De todas as formas, consideramos a narrativa

ruidosa porque é dificil perceber qual o produto anunciado.

A relagao de conjuncdo amorosa foi identificada em trés anuncios do grupo da “mulher-sujeito”
(4,3% do total do grupo), e ja foram apontados nas figuras 32 e 33. A relacdo de disjuncao amorosa,
contudo, so é vista uma vez e ainda assim esta na esfera da conotacdo, ja que ndo podemos

visualizar os rostos dos modelos (Figura 41).
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Figura 41. A disjuncao amorosa na esfera da conotacao
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Seguindo uma tendéncia contraria as destas interacoes baseadas em relacdes sexuais e amorosas,
vemos alguns anlncios que retratam mulheres e homens em situacbes de amizade e
companheirismo. Sdo especificamente dois anlncios, ambos relacionados com o grupo da “mulher-

sujeito”.

Figura 42. Homens e mulheres em contexto de descontracdo

haturalmente
equilibrado
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Figura 43. Homem e mulheres como amigos em uma aventura
i

0 anuncio da Aldo (Figura 43) é um exemplo de femvertising muito interessante porque empodera
a mulher de diversas formas. Sao duas jovens de etnias diferentes, que interagem com um homem
numa relacao de amizade, dentro de um aviao. As roupas que todos eles vestem e a forma com que
estao posicionados indicam que logo vao saltar de paraquedas, um desporto radical e arriscado.
Estas mulheres inserem-se na esfera modal do “querer fazer” e do “poder fazer”, porque tém a
liberdade de se aventurar como quiserem. Além disto, os ténis da Aldo nao sdao um pré-requisito
para que estas mulheres possam saltar, a acao delas poderia acontecer ainda que elas nao
comprassem o produto - diferentemente do anlncio da Royal Secrets (Figura 40). Ou seja, o poder
de acao destas mulheres é um atributo delas mesmas, nao da marca; é isto o que as empodera

ainda mais.

Ainda sobre os modos de interacao da mulher, Mota-Ribeiro (2002) aponta que ela pode interagir
de forma solitaria, consigo mesma e com os objetos. Sobre esta interacao consigo mesma, a autora
diz que ela pode acontecer de diversas maneiras, como quando a mulher se toca a si mesma,
quando aparece de olhos fechados e quando demonstra estar confortavel com o préprio corpo
(Figura 44). No grupo da “mulher-objeto” este parametro tem uma incidéncia de 19,4%, enquanto

no grupo da “mulher-sujeito” a incidéncia é de 18,8%.
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Figura 44. A mulher que interage sozinha
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Ja a interacao com objetos acontece quando ela segura o produto anunciado com as maos, ou

quando interage com objetos irreais que compoem a fotografia (Figura 45).

Figura 45. A mulher que interage com objetos
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E interessante lembrar que esta ideia da Mota-Ribeiro (2002), sobre o auto toque como forma de
interacdo, € uma ampliacao da categoria de Goffman (1979), que fala da “mulher que se toca a si
mesma”. Esta categoria tem uma incidéncia maior que a da autora (33,3% no grupo da “mulher-
objeto”, 27,5% no da “mulher-sujeito”) porque limita-se a dizer do toque feminino como forma de

tratar seu proprio corpo como um bem precioso. Ou seja, a categoria ndo se restringe aos momentos
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em que a mulher interage consigo mesma, mas pode ser encontrada inclusive quando a mulher

interage com o espetador, como falaremos agora.

Dentro da tematica da “mulher visao”, Mota-Ribeiro (2002) comenta como a figura da mulher é
estruturada de forma a “se dar a ver” para quem consome a publicidade. Esta categoria esta
inspirada nas ideias de Berger (S/D, p. 59), de que desde a renascenca a estética europeia é frontal,
de forma que a mulher corresponda “com um encanto calculado, ao homem que imagina a olhar
para ela”. Ora, sabemos que neste estudo, estamos lidando com revistas femininas e que, portanto,
quem mais provavelmente vé estes anuncios € também mulher. Contudo, a interiorizacao deste
olhar vigilante, deste male gaze, permite que as mulheres olhem umas para as outras com o filtro
do masculino. Por isto a correspondéncia do olhar entre a modelo e a leitora (Figura 46). Esta
categoria incide em 88,8% dos anlncios do grupo da “mulher-objeto” e em 81,1% dos anlncios do

grupo da “mulher-sujeito”.

Figura 46. A mulher que se da a ver
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Ainda na mesma tematica, Mota-Ribeiro (2002) fala de dois outros indicios do uso do corpo da
mulher enquanto objeto visual. Estes usos sao definidos dentro das categorias da “mulher
fragmentada em partes do corpo” e da “mulher multiplicada na mesma foto” (Figura 47). Ambos
0s parametros emergem poucas vezes: no grupo da “mulher-objeto”, cada categoria emerge em
8,3% dos anuncios; ja no grupo da “mulher-sujeito”, ela aparece fragmentada em 5 anlncios (7,2%
do total) e multiplicada em 3 (4,3%).
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Figura 47. A mulher multiplicada e a mulher fragmentada
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Estes parametros da “mulher visdo” relacionam-se bastante com a tematica da “mulher em lugar
nenhum”, que apontam para a emergéncia da figura da mulher em cenarios isolados e
descontextualizados (Figura 48). A “mulher-objeto” figura em 55,5% das vezes em estudios
fotograficos e em 19,4% proxima a objetos pouco visiveis ou que nao a contextualizam. As
percentagens destas categorias no grupo da “mulher-sujeito” caem para 33,3% e 10,1%,

respetivamente.

Figura 48. A mulher em cenarios descontextualizados
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Apesar da “mulher-sujeito” aparecer menos frequentemente desta forma descontextualizada, ela
emerge mais vezes em cenarios domésticos do que a “mulher-objeto (11,5% versus 5,5%). No
sentido contrario destas categorias, identificamos que a “mulher-sujeito” da narrativa apareceu

10 vezes (14,5%) em cenarios externos - na rua, no campo, na floresta etc. -, enquanto a “mulher-
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objeto”, apenas 4 vezes (11,1%). Ou seja, ambas as mulheres emergiram mais vezes em cenarios

externos do que internos (Figura 49).

Figura 49. A mulher em cenarios externos
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Retomando as tematicas de Mota-Ribeiro (2002), temos que a relativa a “mulher que esta sem
fazer”, que diz da passividade da figura feminina, incidiu de forma frequente sobre todo o corpus
- em 97,2% dos anuncios da “mulher-objeto” e em 68,1% da “mulher-sujeito”. Esta aparente
contradicdo (da inatividade da mulher que é “sujeito” da narrativa) ja havia sido explicada antes

com o anUncio da Samsung (Figura 23) e reforcaremos esta ideia a seguir.

Figura 50. A “mulher-sujeito” que “esta sem fazer”
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Neste anuncio (Figura 50), a modelo come uma maca, num momento de interacao consigo mesma
e com a fruta. A mensagem linguistica que aparece na pagina direita diz “The art of being a woman”
(em traducéo livre, “A arte de ser uma mulher”). A marca confere a mulher um “saber fazer”
através da compra dos anéis, ou seja, a modelo domina a arte de ser uma mulher porque utiliza as
joias da Tisento. Portanto, o que ela faz no anlncio é alegrar-se porque se sabe mulher, de forma
atrelada aos ideais tradicionais de género. Ela interage consigo mesma e ostenta as joias que lhe

dao o dominio sobre a “arte” da feminilidade.

0 Unico anuncio pertencente ao grupo da “mulher-objeto” e que nao se enquadra na categoria do
“estar sem fazer” é este da marca de produtos geriatricos Lindor (Figura 51). Sao retratados dois
idosos: um homem e uma mulher, sendo que ela esta sorrindo enquanto utiliza o computador. Para
além da imagem, |é-se na mensagem linguistica: “Um cuidador formado muda tudo”, dentre outros
conteldos relacionados a um curso gratuito para cuidador de idosos. Consideramos que sdo estes
os idosos que necessitam de um cuidador e que a publicidade esta dirigida para aqueles que
queiram se inscrever neste curso. Destarte, por mais que a mulher esteja realizando uma acao
(utilizar o computador), ela é o objeto da narrativa, mais especificamente o “objeto-modal”. O
sujeito é o espetador do aniincio que tem interesse no curso para cuidar de idosos e, em Gltima

instancia, adquirir a formacao profissional - o “objeto-valor”.

Figura 51. A mulher idosa como um “objeto-modal”
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Ainda sobre a emergéncia da mulher velha nas publicidades, é importante fazermos algumas
consideraces. Mota-Ribeiro (2002) inclui na tematica da “mulher bela” o parametro relativo a
“mulher jovem”, que diz que a maioria das mulheres nas publicidades tém entre 20 e 30 anos de
idade. Esta categoria € encontrada em 75% dos anuncios do grupo da “mulher-objeto” e em 71% do

grupo da “mulher-sujeito”, e pode ser observada na maioria das publicidades ja apresentadas.
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Ha uma profunda valorizacédo da juventude enquanto termoémetro de beleza e, portanto, na maioria
das vezes, quando vemos figuras de mulheres velhas, elas estdao relacionadas a produtos
antienvelhecimento. Por vezes, mesmo as mulheres jovens, entre 20 e 30 anos, estao associadas a

estes tipos de produtos (Figura 52).

Figura 52. A mulher jovem em anUncios de cosméticos antienvelhecimento
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Outras vezes, as modelos que ilustram estes anuncios aparentam ter entre 40 e 50 anos (Figura 53).

Figura 53. A mulher de meia-idade que busca rejuvenescer
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Em apenas dois anlncios do nosso corpus encontramos retratos de mulheres mais velhas,
aparentemente com idades entre 70 e 80 anos, ilustrando anlncios de cosméticos anti idade (Figura
54).
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Figura 54. Mulheres idosas em anuncios de produtos antienvelhecimento
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Na contramao dos anincios que retratam a velhice como um problema, destacamos a publicidade
da Nails4’us (Figura 55), um caso Unico em todo o nosso corpus, que desconstroi este estereotipo
da mulher velha. A modelo do anlncio tem cerca de 70 anos e ostenta unhas coloridas, anéis
grandes e labios vermelhos. Em vez de tratar a velhice como um problema remediavel, este anincio

mostra que a idade nao é empecilho para que a mulher se sinta confiante e bela.

Figura 55. Femvertising: a velhice como traco de uma mulher auténoma

Ainda dentro da tematica da “mulher bela”, de Mota-Ribeiro (2002), observamos que a categoria
da “mulher magra” é quase hegemodnica em nosso corpus, emergindo em 97,2% do grupo da
“mulher-objeto” e em 94,2% do grupo da “mulher-sujeito”. O parametro da “mulher de classe
social elevada” também esta muito presente e de forma similar em ambos os grupos (94,4% no da

“mulher-objeto” e 94,2% no da “mulher-sujeito”). A Unica categoria relativa a esta tematica que
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é predominante nos anlncios em que a mulher é “sujeito” é a referente a “mulher de etnia
ocidental”, que figura em 97,1% deste grupo. E interessante perceber que a grande maioria das
publicidades que mostramos até aqui relne todos estes parametros de uma s6 vez. De facto, a
mulher negra (Figura 56) é retratada em apenas 10 andncios (9 da “mulher-sujeito” e 1 da “mulher-
objeto”), ao passo em que a mulher oriental (Figura 57) é retratada em 4 andncios (3 da “mulher-

objeto” e 1 da “mulher-sujeito”).

Figura 56. Mulheres negras nos andncios
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Para concluir a discussao de resultados, apresentamos uma ultima tematica da Mota-Ribeiro (2002)
que diz da “mulher erética” (Figura 58). A “mulher-sujeito” figura erotizada em 42% dos anincios,
enquanto a “mulher-objeto” em 77,7%. Ou seja, a “mulher-objeto” expoe mais frequentemente a

sua sensualidade e a sexualidade para o espetador.
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Figura 58. Tracos da “mulher erética”
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Ao longo desta discussdo, percebemos que as percentagens de incidéncia das categorias em cada
um dos grupos - da “mulher-objeto” e da “mulher-sujeito” - variam muito entre si. Estas diferencas
e semelhancas sdo essenciais para respondermos a pergunta de partida da nossa pesquisa e para a

concretizacao das conclusoes, que faremos logo a seguir.
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Conclusoes

Ao longo das analises descobrimos que a “mulher-sujeito” é a que mais emerge nos anuncios, em
65,7% do corpus, mas que ela ndo pode ser associada ao esteredtipo da mulher autonoma. Isto
porque seus padrdes figurativos ainda estao muito relacionados aos da mulher submissa (Goffman,
1979; Mota-Ribeiro, 2002): ela é maioritariamente magra, branca, rica, jovem e passiva. As suas
poses denotam uma infantilizacdo que a distancia da maturidade adulta; ja os contextos em que
surge equilibram-se entre espacos domeésticos e externos, o que aponta para uma limitacao da sua
relevancia publica. Desta forma, a hipotese de que a “mulher-sujeito” é também autonoma nao

foi confirmada.

Ja a “mulher-objeto” representa 34,3% do nosso corpus e esta, ainda mais que a “mulher-sujeito”,
associada ao esteredtipo da mulher submissa. Ela aparece muito mais vezes como objeto visual
(que se da a ver) e é retratada frequentemente de forma erdtica; esta regularmente inserida em
cenarios que a isolam e a retiram de um espetro de acao. Ela também aparece algumas vezes em
um nivel inferior ao do olhar do leitor, conotando subserviéncia. Por todas estas razoes, a hipotese

de que a “mulher-objeto” é também submissa foi confirmada.

Neste sentido, percebemos que as publicidades das revistas analisadas mostram uma mulher quase
sempre submissa - independentemente de ser dotada de acao ou de sofrer a acao. Isto porque a
submissao ndo esta apenas na passividade, mas na composicao estética destas mulheres e no
contexto em que aparecem. Complementarmente a isto, & importante dizer que as acdes das
mulheres que emergem nestas publicidades estao frequentemente modalizadas por um “poder

fazer” conferido pelo produto anunciado, o que a submete aos imperativos da marca.

Por outro lado, se os tracos da mulher submissa estdao claros, os da mulher autonoma foram
deduzidos a partir de uma relacdo de contrariedade em relacdao a esses. Em nosso corpus,
encontramos alguns exemplos de femvertisings que nos permitem entrever esforcos dos
anunciantes em produzir novos retratos de feminilidade. As mulheres velhas, negras e orientais,
retratadas em relacao de amizade com homens, em locais de trabalho, nas ruas e em outros

contextos reais ocupam espaco no discurso publicitario, mas ainda de forma limitada.

Como informacao adicional, convém reiterar que os padroes de Goffman (1979) tiveram baixa
incidéncia se comparados com os de Mota-Ribeiro (2002). O estudo do autor estava inserido em um
contexto cultural muito mais tradicional que o de hoje, o que nos possibilita perceber evolucées
no empoderamento feminino. Contudo, numa altura em que as femertisings ganham mais espaco
a nivel internacional, é notavel que a autoimagem que as revistas femininas em Portugal estimulam

nas suas leitoras € ainda redutora.
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Para rematar esta conclusdo acrescentamos que houve uma diminuicdo no nimero de andncios
entre as duas edicoes: um total de 59, nas revistas de dezembro, que desceu para 46, nas revistas
de setembro (cf. Anexo 2). Acreditamos que esta diferenca se justifica pelo facto de que, em

dezembro, as vendas sdo aquecidas pelo periodo natalino, o que resulta em mais andncios.

Quanto as tendéncias de figuracao da mulher, percebe-se que houve um aumento na percentagem
de anlncios em que aparece a “mulher-sujeito”. Ela representa 72% do corpus de setembro, 11% a
mais do que o de dezembro. Isto pode refletir certo esforco das marcas em atualizar seus discursos;
contudo, a figura feminina segue com seu poder de acdo limitado pelos tradicionais papéis de

género.

Para futuras investigacdes na area de género e publicidade, seria interessante aprofundar sobre os
modos de construcao da mulher que figura nos femvertising, no sentido de categorizar os tracos
que emergem de suas representacoes e torna-los parametros para pesquisas que atualizem o olhar

sobre este ideal de feminilidade.
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Da esquerda para a direita: Revista Cristina, Setembro de 2018; Revista Happy Woman, Dezembro
de 2017
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Anexo 1. Matriz de analise

Categorias de Andlise - Mota-Ribeiro (2002) Mulher-objeto™ | “Mulher-sujeito D'fle;‘?a‘
Qtd. % Qtd. %

Mulher magra 35 97,2 65 94,2 3

Mulher bela Mulher jovem (20 a 30 anos) 7 ?5, 4}9 7 6
Mulher de etnia ocidental 33 91,6 67 97,1 5,5

Mulher de classe social elevada 34 94,4 65 94,2 0,2

Mulher que se da a ver 32 88,8 56 81,1 7.7

Mulher visdo  |Mulher fragmentada em partes do corpo 3 8,3 5 7.2 1,1

Mulher multiplicada na mesma foto 3 8,3 3 4,3 4
Mulher erdtica |Mulher erdtica 28 77 29 42 35,7
Mulher que estd |\ 1her que estd sem fazer 35 97,2 47 68,1 29,1

sem fazer

Mulher em cendrio de estidio fotografico 20 55,5 23 33,3 22,2

Mulher em lugar [Mulher gue figura em cendrios irreais 1 2,7 4 5,8 3.1
nenhum Mulher proxima a objetos pouco visiveis ou que ndo a contextualizam 7 19,4 7 10,1 9,3

Mulher que figura em cendrios domésticos 2 5,5 8 11,5 6

Mulher que interage com objetos 3 8,3 5 7.2 1,1

Mulher gue interage consigo mesma 7 19,4 13 18,8 0,6

Mulher com outra mulher - atreladas a tradicionais papéis de género 0 0 3 4,3 43

Mulher sem os  |Mulher com homem - sugestio sexual 1 2,7 1 1,4 1,3
outros Mulher com homem - conjungdo amorosa 0 0 3 4,3 4,3
Mulher com homem - disjungio amaorosa 0 0 1 1.4 1,4

Mulher-mae: com um beb& ou uma crianga 0 0 0 0 0

Mulher com a familia 0 0 3 4,3 4,3
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Categorias de Andlise - Goffman (1979)

“Mulher-objeto”

"Mulher-sujeito”

Diferengas de

Qtd. % Qtd. % %
Dedos e mios femininas tocam a superficie do objeto 6 16,6 10 14,4 2,2
Togue feminino |Rosto feminino como protagonista do toque 1 2,7 2 2,8 0,1
Mulher se toca a si mesma 12 33,3 19 27,5 5,8
Mulher retratada em deferéncia a outrem 0 0 1 1,4 1,4
Mulher retratada em sofd, na cama ou no chio 2 53,5 4 5,7 0,2
Homem cavalheiro: se dobra e se aproxima da mulher 0 0 1 1.4 1,4
Mulher de pé & com joelho flexionado 5 13,8 8 11,6 2,2
Mulher com caorpo inclinado 7 19,4 10 14,4 5
Mulher com cabeca inclinada 1 30,5 13 18,8 11,7
Mulher sorri mais do que o homem na foto 1 2,7 0 0 2.4
Ritualizacio da |Mulher infantilizada 3 8,3 & 8,6 0,3
Subordinagio |Mulher de postura “empalhacada” 2 5,5 5 7.2 1,7
Mulher superficial: inguagem corporal incompativel com sua roupa 2 5,5 3 4,3 1,2
Brincadeira entre homem e mulher {eufemismo de agressao masculina) 0 0 1 1.4 1,5
Homem que enlaga a mulher e marca sua propriedade 1 2,7 0 0 2,7
Mulher e homem em contato fisico 1 2,7 2 2,8 0,1
Mulher & o homem de bragos dados 0 0 0 0 0
Homem que segura a mulher pelo ombro 0 0 0 0 a
Mulher e homem de maos dadas: ele a direciona 0 0 2 2,8 2,8
Mulher com méos sobre o rosto: remorso 0 4] 0 0 0
Mulher com méos sobre o rosto: medo 0 4] 0 0 0
Mulher com mdos sobre o rosto: vergonha o o o 1] 0
Mulher com méos sobre o rosto: riso 1] 1] 1 1,4 1,4
Mulher com dedos na boca [} 0 1 1,4 1,4
Mulher com os dedos se tocando 4 11,1 1 1,4 .7
Mulher desvia o olhar de quem interage com ela na foto 0 0 3 4,3 4.3
Mulher baixa a cabega e desvia o clhar de quem interage com ela na foto 0 1] 0 1] 0
Mulher sozinha € com olhar distante 4 11,1 g 13 1,9
Mulher sozinha com cabeca baixa, olhar distante e mios se tocando 1] 1] 0 1] 0
Mulher praxima a um homem: olhar foca em distancia intermediaria 1] 0 1 1,4 1,4
Mulher praxima a um homem: olhar foca em pequenos objetos o 1] 0 1] 0
Mulher proxima a um homem: olhar foca numa dobra da roupa masculina 0 0 0 Q0 ]
Permissio de Muther ac:--telefﬂne 0 0 0 Q0 0
fuga Mulher deitada de brugos e com pernas cruradas o 4] 1] ] 0
Mulher que sorri: razdo de sua satisfacio esta circunscrita a foto g 25 13 18,8 6,2
Mulher que se aparta de uma interacdo guando se apoia em alguma borda 0 1] 0 ] 0
Mulher que se aparta de uma interacdo guando esta detras de objetos 3 8,3 & 8,6 0,3
Mulher que se aparta de uma interacdo guando esta detras de animais o o o 1] 0
Mulher gue se aparta de uma interacdo guando esta detras de uma pessoa o 1] 1 1,4 1,4
Mulher que se aconchega ao homem: ambos deitados o 1] o 1] 0
Mulher que se aconchega ao homem: ambos sentados 1 2,7 o 1] 1,7
Mulher que se aconchega ao homem: um de p€, outro sentado o o o 1] 0
Mulher que se aconchega ao homem: ambos de peé o o o 1] 0
Mulher roca o rosto e o nariz sobre um objeto/criancasadulto 1 2,7 1 1,4 1,3
Mulher se escora no homem 1 2,7 ] ] 1,7
Homem encosta uma mae na mulher em afeigdo fraternal 0 0 1 1,4 1,4
Homem conforta muther com um abraco 0 0 0 0 0
Homem conforta a mulher com o braco apoiado sobre ela 0 0 0 0 0
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Categorias de Analise - Goffman (1979) Mulher-objetd™ | "Mulhersujeito D'fere;‘?“ de
Qtd. % Qtd. F

Mulher € menor do que o homem 1 2,7 4 5.8 3,1

Tamanho
relativo Mulher & maior que o homem guando tem mais dinheiro que ele 0 0 0 0 0
Diferenca de tamanhos como tematica principal 0 0 0 0 0
Homem no comando laboral 0 0 2 2,8 2,8
Homem no comando pessoal 0 0 1 1,4 1,4
Homem ensina algo & mulher 0 0 0 0 0
Diferenca de |Mulher recebe ajuda do homem de forma passiva 0 0 0 0 0
funcdes Homem estdtico em locais de dominio feminino 0 0 0 0 0
Homem infantilizado em locais de dominio feminino 0 0 1 1,4 1,4
Mulher avalia tarefa do homem em local de dominio feminino 0 0 0 0 0
Homem avalia tarefa da mulher em local de dominio masculino 0 0 0 0 0
Representagdo visual da familia como simbolizagdo de sua estrutura social 0 0 3 4,3 4,3
Familia Ligagdo da mde com a fllha, do pai com o filhe 0 0 2 2,8 2,8
Mde se parecem mais com as filhas e consigo mesmas mais jovens 0 0 0 0 0
Distanciamento do pai e do filho em relagio a familia 0 0 1 1,4 1,4
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Anexo 2. Emergéncia da “mulher-sujeito”

por cada edicao das trés revistas

analisadas: Happy Woman, SaberViver e

Cristina
s« N° total de | Anuncios com a % da
Edicao . N s e . e
anuncios mulher-sujeito” | "mulher-sujeito
Dez./2017 59 36 61%
Set./2018 46 33 72%
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