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Resumen

A cultura da “imaxe” define a posmodernidade e o corpo convértese na stia icona
mais singular. Un corpo convertido en obxecto de “consumo” e centro neuralxico
da comunicacién mediatica. A través do percorrido diacrénico das imaxes proxec-
tadas na publicidade podemos explorar os “usos” e “abusos” que se tefien inscrito
sobre os corpos sexuados, e confirmar asi a crecente obxectivizacién na que estan
a encallar estas mensaxes, nas que quedan atrapados cada vez en maior medida os
corpos dos homes. Unha obxectivizacién que contrariamente ao que seria esperable
non sé non se detén nas ultimas décadas senon que esta a se expandir, até consumar
unha realidade sexualizada que se sublina de forma significativa sobre os corpos das
mulleres. Alzase asi unha realidade hipersexualizada que esté a prescribir hoxe en
dia a feminidade “mais” moderna, que sen desprenderse da imaxe de fraxilidade e
dependencia que colonizou a imaxe das mulleres desde a conceptualizacion mais
tradicional, incorpora unha feminidade saturada pola sua dimension sexual. Explo-
rar as oportunidades ou limitacions que esta hipersexualizacion ten para as mulleres
enfrontanos a un necesario debate ao redor das propostas posfeministas sobre a
“eleccion” como exercicio da autonomia individual.

Abstract

Postmodernism defines the culture of “image” and the body becomes the most sin-
gular icon. The body become the object of “consumption” and epicenter of com-
munication in the media. A historical analyisis of images projected in advertising
let us explore the “uses” and “abuses” that have enrolled over sexual bodies, and
thus confirm the increasing objectification, too for men. An objectification that con-
trary to what would be expected not only not stopped in recent decades, in fact it
is expanding, more remarkably for women’s bodies. Hypersexualized reality today
is prescribing the “more” modern femininity, without leaving image of fragility and
dependence, which has colonized the image of women from the more traditional
perspective, incorporates a idea about femininity saturated of its sexual dimension.
Explore the opportunities and limitations that this hypersexualization has for wo-
men confronts us with a necessary debate on the postfeminist proposals about the
“choice” as an exercise of individual autonomy.
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ENSAYO

1. A CONSTRUCION DA FEMINIDADE

Na construcion da feminidade moderna
a sexualidade foi o medio e a maternidade o
fin. Esta dualidade, que impdén a maternida-
de como destino para as mulleres ao mesmo
tempo que deslexitima o seu desexo sexual,
ten en Rousseau e Sigmund Freud os seus
mais salientables valedores. Asi Rousseau,
a través da personaxe de Sofia, no seu libro
Emilio (1762) delimita a “verdadeira” nature-
za das mulleres, un modelo de muller dedica-
da ao coidado da sua familia, encargada de
facerlle agradable a vida ao seu companeiro
Emilio. Por outra banda, a muller vai ser des-
empoderada de toda axencia sexual ao estig-
matizar o orgasmo clitoriano como inmaturo
e infantil da man da teoria psicanalitica, que
alcanza a slla maior expansion nos albores do
século XX, e fai da patoloxia da histeria a mor-
daza de toda disidencia. Asi esta muller “ma-
ternal” e “infantilizada” capitaliza a imaxe da
feminidade na primeira metade do século XX,
e representa a feminidade hexemoénica pa-
triarcal de “perfecta casada e anxo do fogar”
que se constrle baixo o imperativo categori-
co: “seras nai e as tlias preocupacions seran
avida e as relacions” (Levinton, 1999). Deste
xeito as mulleres quedan relegadas ao ambito
privado e familiar, mentres os homes quedan
dominando o espazo publico e as institucions
do patriarcado.

Para xustificar estas diferenzas en roles e
actividades apélase & “natureza”, responsa-
ble de dotar a homes e mulleres con corpos
“diferentes” e por tanto habilitados para as
diferentes funciéns prescritas. Os avances
cientificos botan por terra as crenzas neste
modelo de un sé6 sexo en funcién do cal as
mulleres eran consideradas unha version “in-
ferior” do corpo dos homes, ao entender que
non acadaran o nivel mais evolucionado que
representaban os corpos masculinos. Os co-
necementos que confirman a mediados do
século XIX as equivalencias entre os corpos
dos homes e das mulleres propician a apari-
cion do modelo de dous sexos, que describe e
sublina as similitudes. Pero o patriarcado re-
solve este “revés” da ciencia ao seu modelo
de “diferenzas” avalado pola “natureza”: ao
non poder seguir invocandose que as diferen-
zas de consideracion e trato dadas as mulle-
res tinan a sua xustificacion nas diferenzas
macroscopicas dos corpos sexuados, foron
invocadas as diferenzas microscopicas coas
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que manter asi a consideracion das mulleres
COmo seres con corpos de “menor entidade”
e seguir xustificando as diferenzas sociais a
conveniencia (Laqueaur, 1994).

A partir deste momento consolidase un
espazo binario e xerarquico que vincula de
forma “natural” a feminidade coa intuicién, a
emocionalidade, a dependencia, a pasividade
e a debilidade, ao mesmo tempo que define
a masculinidade en termos de intelixencia,
racionalidade, autonomia, agresividade e for-
taleza. De modo que a expresividade/depen-
dencia do feminino representa o polo oposto
da instrumentalidade/autonomia que descri-
be a masculinidade (Bem 1974; Spencer, Hel-
mereich e Stapp, 1974). Duas dimensions en
consonancia cos estereotipos “competencia”
e “calidez” do Stereotype Context Model mais
actual (Fiske, Cuddy e Glick, 2006).

Estas representacions da feminidade e da
masculinidade reprodldcense mimeticamente
nas imaxes da publicidade do periodo prefe-
minista dos anos 50. Asi a imaxe da muller
queda reducida ao seu papel tradicional de
nai/esposa, relegada ao ambito privado do
fogar e da familia, e en contraposicion queda
proxectada unha imaxe do home situado no
espazo publico e laboral mais activo (Berger,
1972). Courtney e Lockesetz (1971) resumen
en tres puntos a realidade da publicidade
nesta etapa: os anuncios amosan as mulle-
res na casa dedicadas as tarefas domeésticas,
sen facer cousas importantes, e como suxei-
tos dependentes que necesitan a proteccion
dos homes.

2. 0 XENERO HABITADO POLO CORPO

A construcion das identidades xeneriza-
das, nas que se priman calidades e caracte-
risticas consideradas normativas para homes
e mulleres, dentro do modelo hexemédnico
das sociedades patriarcais, non se desenvol-
veu de costas ao corpo. Moi ao contrario, o
corpo foi un dos elementos prescritivos das
identidades xenerizadas. Un corpo cada vez
mais visibilizado e observado que se describe
ao redor da dimension “estética”, alimentada
dos estandares culturais que delinean e cice-
lan os corpos das mulleres e dos homes, que
necesariamente tenen que ser situados nos
eixos espazo e tempo. Dentro desta dimen-
sion estética, 0 modelo de beleza feminino ex-
perimentou profundos cambios. Asi, dos cor-
pos grosos que representan “As tres Grazas”
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de Rubens no século XVIl transitase a unha
estética de beleza representada hoxe en dia
por corpos tubulares, esveltos e extremada-
mente delgados (Hesse-Biber et al., 2006).
Fronte a esta estética de beleza feminina, que
forza a estrema delgadeza, érguese unha es-
tética de beleza masculina representada por
corpos musculosos que se cultivan a través
do exercicio fisico. Asi a imaxe asociada a be-
leza decorativa feminina, representada pola
fraxilidade e a debilidade (pouco saudable),
contrasta coa imaxe forte e vigorosa (sauda-
ble) dos corpos masculinos estéticos. E estas
imaxes da dimension “estética” decorativa
dos corpos das mulleres quedan claramente
representadas na iconografia pre-feminista
dos anos 50 (Berger, 1972).

Xunto a esta primeira categoria “estética”
dos corpos, implicita na dimensién musculo/
delgadeza, incorpérase unha segunda dimen-
sién exposta na teoria da Conceptualizacion
do Corpo de Franzoi (1995). A través desta
segunda dimension “funcional” é posible in-
corporar a avaliacion dos corpos no binomio
“obxecto” versus “proceso”, que contrapoén a
“forma” a “funcion”. Seguindo a formulacion
de Franzoi (1995), o corpo pode verse desde
unha perspectiva estatica, como un “obxecto”
a través dunha avaliacion centrada nas slas
partes, ou desde unha perspectiva dinamica,
como un “proceso” a través dunha avaliacion
centrada na sUa funcionalidade. Asi propicia-
se unha vision do corpo descrito desde a sla
forma como un “obxecto” (pasivo) para as
mulleres, fronte a un corpo descrito desde a
sGia funciéon como un “proceso” (activo) para
0s homes.

O debate ao redor da obxectivizacion
sexual dos corpos das mulleres arranca na
década dos 60 do século pasado da man do
movemento feminista da segunda vaga, que
materializa e visibiliza o ataque mais feroz
contra a obxectivizacion sexual coa subversi-
va mensaxe “o persoal € politico”. Desde este
movemento substancializase a critica contra
a pornografia e a publicidade, ao ser conside-
rados os principais altofalantes a través dos
que se proxecta a obxectivizacion sexual dos
corpos das mulleres. En palabras de Goffman
(1979, p. 58) no seu texto fundacional Gender
Advertisement, “tal flagrante obxectivizacion
non require unhas lentes sociol6xicas moi po-
tentes”. Asi, na etapa feminista da iconografia
mediatica € o corpo das mulleres o que mais
se mostra de forma fragmentada na publici-

dade (Rudman e Verdi, 1993), e s6 entre os
anos 1979 e 1991 increméntanse nun 30 %
as imaxes das mulleres ndas (Kang, 1997).
Nesta lina, no traballo de Soley e Kurzbard
(1986), no que se leva a cabo a revision das
imaxes da publicidade entre 1964 e 1984,
evidénciase o incremento das imaxes das mu-
lleres como obxectos sexuais en revistas de
interese xeral, dirixidas tanto a homes como
a mulleres; ao mesmo tempo que de forma
paralela se reforza a imaxe das mulleres
como suxeitos “universais” ou “xenéricas”,
por tanto intercambiables, fronte aos homes
representados como suxeitos “individuais” e
por tanto resaltando o seu caracter “Gnico”
(MacDonald, 1995).

Estas mensaxes de obxectivizacion (Fre-
drickson e Roberts, 1997) son tan ubicuas e
inevitables que “todas as mulleres viven na
obxectivizacion sexual do mesmo modo que
viven os peixes na auga” (MacKinnon, 1989,
p. 149) e en consecuencia “todas as mulleres
son receptoras potenciais da obxectivizacion
sexual en virtude de ter un corpo de muller”
(Watson, Marszalek, Dispenza e Davids, 2015,
p. 93). De tal xeito que as nenas e mulleres vi-
ven literalmente “rodeadas” e “acosadas” por
mensaxes (visuais e verbais) que priorizan
0 valor dos seus corpos e/ou de partes dos
seus corpos, desconectadas asi da sUa cor-
poralidade global e por ende do que pensan,
senten ou desexan, comprometendo a cons-
trucién da sua feminidade (American Psycho-
logical Association, 2007). Esta omnipresen-
te obxectivizacion atrapa, a partir da etapa
feminista, tamén aos corpos dos homes, ao
confluir nun espazo comun que fai do “culto
ao corpo” o primeiro mandamento da hiper-
modernidade (Lipovesky e Chales, 2006). En
virtude destas novas regras, imponse para
todo o mundo e en especial para as mulleres,
un modelo no que aos “corpos humanos xa
non se lles permite desenvolverse de forma
natural en diversos rangos de tallas, tamanos
e atributos” (Calogero e Tylca, 2010, p. 1). Asi
0s corpos das mulleres, e agora tamén os dos
homes, que non se someten a esta “orde”
corporal, vense expulsados do modelo estéti-
co, 0 que deriva nun malestar definido como
insatisfaccion corporal que € normativo para
as mulleres (Fallon, Harris e Johson, 2014),
e que lles esta afectando cada vez mais aos
homes (Pope, Phillip e Olivardia, 2000).

De forma paralela & obxectivizaciéon dos
corpos, xorden por primeira vez na publicida-
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de imaxes que rachan as asimetrias poder/
dependencia coas que se amosaban aos ho-
mes e as mulleres (Winship, 1987). A revision
levada a cabo por Klassen, Jasper e Schwartz
(1993) entre 1972 e 1989 sobre as imaxes
expostas nas revistas Newsweek e Playboy
confirma o incremento de fotografias que
mostran a ambos xéneros en posicions mais
igualitarias na iconografia da publicidade.

3. HIPERSEXUALIZACION NA ICONOGRA-
FiA MEDIATICA POSFEMINISTA: MULLERES
MAIS EMPODERADAS?

As imaxes de obxectivizacién das mulleres
non so resisten a incorporaciéon dunha icono-
grafia mais igualitaria da era feminista, se-
nén que van experimentar unha significativa
potenciacion na actual etapa post-feminista.
Na revision levada a cabo por Reichert e Car-
penter (2004) das imaxes das mulleres na
publicidade dos magazines dirixidos a homes
entre os anos 1983 e 2003 confirmase a re-
presentacion das mulleres a través de imaxes
cada vez mais sexualizadas. E ainda que os
homes tenen sido incluidos, de modo que non
S0 “miran” sendn que tamén “posan”. E moito
mais doado que a obxectivizacién se siga a
facer de forma mais explicita sobre os corpos
das mulleres. A revision das publicacions Cos-
mopolitan e Playboy (Krassas, Blauwkamp e
Wesselink, 2001), das revistas Maxim e Stuff
(Krassas, Blauwkamp e Wesselink, 2003),
das revistas Time e Vogue (Lindner, 2004),
asi como da revista Rolling Stone (Hatton e
Trautner, 2011) confirman a crecente sexuali-
zacion dos corpos das mulleres durante este
periodo.

Na mais recente revision sobre a publici-
dade da revista Rolling Stone de Erin Hatton
e Mary Trautner (2011) podese constatar,
dentro deste fenomeno de crecente sexuali-
zacion dos corpos das mulleres, dous perio-
dos claramente diferenciados no espazo que
abarca dende 0 ano 1967 ata o0 ano 2000. En
primeiro lugar, entre os anos 60 e os 80, eta-
pa feminista, as imaxes das mulleres sexua-
lizadas representaban aproximadamente o
50 % das imaxes das mulleres, fronte ao 10
% das imaxes de homes sexualizados. No se-
gundo periodo, desde os anos 80 ata o ano
2000, as imaxes sexualizadas das mulleres
increméntanse ata representar o 83 % das
imaxes fronte ao 17 % das imaxes dos homes
en poses sexualizadas. Esta hipersexualiza-
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cién dos corpos das mulleres representaba o
10 % das imaxes nos anos 60 e acada o 61
% no ano 2000, pola sUa parte a hipersexua-
lizacion dos homes, que non chega 0 5 % nos
anos 60, representa o 10,5 % no ano 2000.
De tal xeito que as mulleres tinan tres veces
e media mais probabilidades de que foran
hipersexualizadas e 5 veces mais probabili-
dades de que foran sexualizadas a calquera
nivel (sexualizadas ou hipersexualizadas). Ta-
les imaxes, tal como concllden as autoras, nas
que as mulleres son expostas en posicions
erdticas, con menos roupa, mostrando mais
pel e/ou en posicidbns de submisién aos ho-
mes “non mostran a mulleres como musicas
ou actrices con axencia sexual, o que estan
mostrando e a mulleres musicas e actrices
listas e disponibles para o sexo” (Hatton e
Trautner, 2011, p. 273).

Asi na derradeira terceira etapa postfemi-
nista confirmanse dous fenémenos claros.
Por unha banda, a presenza das mulleres na
publicidade tanto representadas no rol publi-
co como no rol privado (Mager e Hendelson,
2011), ao que estaban exclusivamente confe-
ridas na etapa prefeminista (Courtnery e Loc-
keretz, 1971), de xeito que ainda que se man-
tenen os estereotipos de xénero se confirma
a evolucion cara a imaxes mais igualitarias,
tamén reflectida na publicidade na radio e na
TV (Eisend, 2010). En segundo lugar, a sobre-
rrepresentacion das mulleres como obxectos
sexuais, que representa hoxe en dia a hiper-
sexualizacion da imaxe da feminidade (Mager
e Hendelson, 2011), e que é cada vez mais
visible nos videos musicais (Brandt, 2013).
Unha publicidade na que estan sobrerrepre-
sentadas as mulleres brancas, novas, extre-
madamente atractivas e en poses eréticas
(Baker, 2005).

Esta “fotografia” da iconografia mediati-
ca derivanos necesariamente a analise da
realidade sociopolitica desde a que artellar a
reflexion critica. En primeiro lugar, o contexto
que crea o capitalismo neoliberal imperan-
te nas sociedades occidentais incorpora un
escenario dominado polo consumismo hi-
pertrofiado que define a hipermodernidade
(Lipovetsky e Charles, 2006). O consumismo,
como explicacion do fenédmeno da obxectivi-
zacion que fixo do “culto ao corpo” o primeiro
mandamento da hipermodernidade, permite-
nos comprender o lucrativo negocio que se
ligou a insatisfaccion corporal das mulleres,
0 que se espera que tamén aconteza cos ho-
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mes (Bordo, 1999). De xeito que a obxectivi-
zacion dos corpos somete as mulleres, e cada
vez mais os homes, as regras do consumismo
desbocado, levadas asi a participar no nego-
cio multimillonario de produtos e actividades
que potencian o “culto” & estética (Solvi et al.,
2010). De tal xeito que as imaxes sexualizadas
dos corpos de mulleres e homes estimulan o
desexo —mais que de satisfaccion sexual— de
posesions materiais e, por tanto, incentivan o
consumo (Reichert e Lambiase, 2003). Este
incentivo do consumo a través da sexualiza-
cion propicia unha “conexién cada vez maior
entre a sexualidade e a compra e posesion
de produtos” (Mager e Hendelson, 2011, p.
249). Desde este primeiro nivel é posible
entender como, desde o contexto neoliberal
consumista que nos habita, se instrumentali-
za a sexualizacion mediatica, e “interesa” que
esta incorpore a todos os corpos. Polo tanto,
tal como se ten constatado, a obxectivizacion
esta a estenderse cada vez mais sobre 0s cor-
pos dos homes. Non obstante, os corpos das
mulleres non sé quedan atrapados na eviden-
te sexualizacion, sendn que son hipersexuali-
zados a niveis desorbitados comparados cos
parametros previos.

Por outra banda, para abordar a “utilida-
de” desta hipersexualizacién dos corpos das
mulleres é necesario establecer un segundo
nivel de analise na realidade sociopolitica.
Asi, a imaxe das mulleres emerxe nun contex-
to social no que converteu en chic e obxecto
de fascinacion, o que se denominou a “cul-
tura do obsceno”, a “pornificacién” ou o que
mais amplamente se definiu como “sexuali-
zacion da cultura” (Attwood, 2009). Isto pro-
piciou a asociacion das imaxes sexualizadas
das mulleres coa idea de mulleres empode-
radas e exitosas, mulleres que representan
asi o prototipo da feminidade “mais” moder-
na, dotada dun enorme “capital erético” que
deberian aproveitar no seu beneficio (Hakin,
2011). Este girl power ou power feminity (La-
zar, 2006, p. 505) proxecta unha identidade
representada por “unha muller nova, atracti-
va e heterosexual que conece e deliberada-
mente xoga co seu poder sexual e esta sem-
pre disponible para o sexo” (Gill, 2008, p. 41).
Nesta imaxe da feminidade subxace a idea de
que a sexualizacion dos corpos das mulleres
non é un limite a sta autonomia senén todo
0 contrario, ao representar a potenciacion de
seu empoderamento, que vai a permitir “libe-
ralas” das imaxes mais tradicionais da femini-

dade e outorgarlles axencia sexual.

Esta conceptualizacion de muller moder-
na empoderada foi abrazada desde o postfe-
minismo americano, un movemento que, ain-
da que non representa unha posicion teorica
unificada nin un programa politico organiza-
do, acapara unha crecente atencion. O termo
postfeminismo foi intercambiado co termo
feminismo da eleccién (choise feminism) acu-
nado por Hirshman (2006) para denominar
a amplamente aceptada crenza nos Estados
Unidos de que o “feminismo da segunda vaga
desembocou na liberacion da muller das des-
igualdades asociadas ao xénero” (Ferguson,
2010, p. 247).

Este posfeminismo ou feminismo da “elec-
cion” négase asi a reconecer todo vestixio de
desigualdade de xénero ao mesmo tempo que
sublifa a capacidade da eleccion das mulle-
res as que se dirixe como “suxeitos sen restri-
ciéns que viven nun mundo cheo de oportuni-
dades e posibilidades previamente negadas”
(Thompson e Donaghue, 2014, p. 25). Desde
0 postfeminismo botouse man do lema do fe-
minismo da segunda vaga, “o persoal € politi-
co”, para privatizar as decisions das mulleres
coa mensaxe de “o politico € persoal”, e por
tanto unha cuestion indivual de cada muller.
De tal xeito que este discurso permite asumir
0 requirimento neoliberal de que as mulleres
se entenden asi mesmas libres da influencia
social e de normas de xénero restritivas e
que elas atriblen as slas acciéns aos seus
propios e auténticos desexos e eleccions per-
soais, considerando as eleccions individuais
como garantes da liberdade das mulleres, e
rexeitando asi todo discurso que soe a victi-
mizacion.

Esta imaxe da muller empoderada proxec-
tada desde o postfeminismo representa, de
feito, a imaxe da “feminidade” que demanda
o capitalismo neoliberal (Gonick, 2006), en-
tendido o neoliberalismo como unha doutrina
macroecondémica que valoriza a des-regulari-
zacion e a iniciativa privada, favorecendo un
réxime de politicas e practicas que ofrecen
vantaxes a quen xa ostenta o poder econémi-
co (Ferguson, 2009). De tal xeito que desde
0 neoliberalismo as persoas son descritas
como suxeitos autdbnomos, individuos respon-
sables, “inafectados/as” polas presions ou
as influencias sociais. Esta “idea” de suxeito
coloca moi convenientemente sobre este a
responsabilidade da elecciéon, de modo que
0 suxeito & o Unico “culpable” de non facer
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as “boas eleccions”, co que se desculpabili-
zan moi convenientemente as condicions e
presions que crea o capitalismo neoliberal,
bloqueando asi calquera analise sobre elas.

A retérica post-feminista ao redor da ca-
pacitacion das mulleres para tomar as stas
propias decisions reproduce esta “fetichi-
zacion neoliberal da eleccién” (Thompson e
Donagheu, 2014, p. 24) e por tanto bloquea
toda critica a “cultura da sexualizacion”, que
hipersexualiza a feminidade ao ser conside-
rada tal critica como un intento de interferir
na capacidade e desexo lexitimo das mulle-
res de tomar as suas propias decisions. Esta
perspectiva encara a unha nova muller, capaz
de desprenderse de todas as presions que
caracterizaron as decisions das sUas nais e
avoas, e capaz de identificar e consumar os
seus xenuinos desexos e intereses. E asi o
“neoliberalismo coloniza o feminismo” (Rot-
tenberg, 2014, p. 433).

Pero esta imaxe de muller “liberada de
toda presion” foi abertamente criticada polo
seu limitado angulo de analise. Asi, fronte
ao feminismo da eleccién érguense as voces
dos/as que defenden que a obxectivizacion
das mulleres como vehiculo de empodera-
mento se recobre dunha retérica “baleira”
que soa a empoderamento, pero que en rea-
lidade non esta permitindo ampliar as opor-
tunidades de autoexpresion das mulleres
ao incorporar acriticamente esta forma de
feminidade (Budgeon, 2015). Deste modo,
as principais criticas contra os argumentos
postfeministas concéntranse nas evidencias
que mostran como as experiencias persoais
e os desexos estan sendo modelados e con-
dicionados por diversas forzas contrapostas
(sancions e reforzos sociais) que estan “féra”
do individuo e que determinan finalmente as
slias decisions persoais (Foucault, 1994).
De tal xeito que, sen unha analise critica, as
eleccions que fan as mulleres poden manter-
se incuestionadas e impedir asi que poidan
cambiar as alternativas disponibles para
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elas; xa que as slas eleccions, mais que a
consumacion dos seus desexos, poden estar
a representar o exercicio de elecciéon entre un
abanico inxustificadamente limitado de op-
cions dispofibles para elas.

A cuestion clave é que as condiciéns so-
cioestructurais seguen limitando as elecciéns
disponibles para moitas mulleres, mostrando
que a desigualdade de xénero é resiliente
ao cambio (Fraser, 2009). As mulleres mais
novas “practican” mais sexo, o que poderia
entenderse como unha evidencia de empo-
deramento sexual, pero isto non significa que
“desexen” mais sexo, OU que 0 Sexo que prac-
tican se someta aos seus desexos. De feito,
parece que as mulleres novas “poden decidir
involucrarse en sexo que é simultaneamente
consensuado e non querido ou non desexado”
ao mesmo tempo (Brow-Bowers et al, 2015,
p. 13). A cuestion é que o sexo pode estar a
cumprir “outras” funcions —contribuir & har-
monia da relacion heterosexual, o benestar fi-
sico ou beneficios materiais— que as mulleres
identifican como exercicio do empoderamen-
to sexual mentres o desexo sexual subxectivo
permanece como “o gran ausente do discur-
so” (Brown-Bowers et al., 2015, p. 14). Pero
a cuestion non é decidir que mulleres estan
autenticamente empoderadas sexualmente
senodn que se creen as condicidons que permi-
tan que as mulleres poidan interrogarse e asi
poidan elixir coas maiores garantias de “liber-
dade”. Sen dubida, grazas a critica feminista
“podese elevar o volume sobre un importante
subtexto que non esta dentro da conciencia
das mulleres” (Tolman, 2012, p. 753) e maxi-
mizar asi o exercicio da liberdade de eleccién
das mulleres, que necesariamente se ten que
abrir no espazo de interseccionalidade no
que a raza e clase social, como outras mais
variables de interseccion, tenen que ser re-
conecidas no calidoscopio das feminidades
(Shields, 2008), e s6 cando isto aconteza es-
tara rematada a revolucién feminista.
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