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Resumo
O texto se propõe a mapear distintas representações do feminino na publici-
dade brasileira da atualidade: tanto a reprodução de estereótipos que reiteram 
desigualdades de gênero quanto a ruptura de modelos cristalizados por meio 
da valorização da autonomia da mulher. A partir de dados de pesquisas que 
demonstram o questionamento do público no que diz respeito aos padrões femi-
ninos até a repercussão de comerciais que foram considerados machistas pelo 
público, pretendemos refletir a relação instituída entre publicidade e sociedade 
bem como apontar para a necessidade de reconfiguração das formas de pensar 
e representar as questões de gênero na comunicação publicitária.
Palavras-chave: desigualdade; comunicação; mulheres; gênero.

Abstract
This article aims to map the different ways in which femininity is currently re-
presented in advertising in Brazil: the reproduction of stereotypes reinforcing 
gender inequalities as well as the disruption of established models by mean of 
valuing women’s autonomy. By drawing on data that demonstrate the public’s 
questioning of female standards and the impact of advertisements seen as se-
xist by their audiences, we intend to reflect on the relation established between 
advertising and society as well as highlighting the need to reconfigure the ways 
for reflecting on and representing gender issues in advertising.
Keywords: inequality; communication; women; gender.

Resumen
El texto propone mapear diferentes representaciones sobre lo femenino en la 
publicidad brasileña de actualidad: tanto la reproducción de estereotipos que 
reiteran la desigualdad de género así como la ruptura de modelos cristalizados 
a través de la valorización de la autonomía de la mujer. A partir de datos de in-
vestigaciones que demuestran el cuestionamiento del público en referencia a 
los patrones femeninos, así como la repercusión de comerciales que fueron con-
siderados machistas por el público, pretendemos reflejar la relación instituida 
entre publicidad y sociedad, y destacar la necesidad de reconfiguración de las 
formas de pensar y representar las cuestiones de género en la comunicación 
publicitaria.
Palabras clave: desigualdad; comunicación; mujeres; género.
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REPRESENTAÇÕES DO FEMININO NA PUBLICIDADE: ESTEREÓTIPOS, RUPTURAS E DESLIZES

1. Introdução 

Partindo do princípio de que os anúncios publicitários se constituem de repre-
sentações e classificações sociais que sugerem o que é, o que deve e o que pode 
ser o mundo feminino, direcionamos nosso foco para a relação entre os sentidos 
ali comunicados e a experiência cultural e coletiva das identidades de gênero. 
Deste modo, a publicidade, pela relação que mantém com a esfera de produ-
ção, circulação e consumo, torna-se palco privilegiado para o estudo da recep-
ção das representações que orientam os processos de identificação de gênero. 
Para Everardo Rocha, as questões apresentadas por meio da publicidade, por 
sua diversidade e complexidade, constituem interessante desafio para pensar o 
imaginário e a cultura contemporânea. Assim, “as identidades, tanto do homem 
quanto da mulher, se traduzem na mídia pelos seus aspectos relacionais, grama-
ticais, como códigos ou padrões onde a sociedade cruza ideias, estilos, práticas e 
neles aloja os atores sociais” (Rocha, 2006, p. 43).

A proposta deste artigo, portanto, é pensar a comunicação publicitária como 
um elemento preponderante para a constituição do mundo social ou do espaço 
dos estilos de vida, especialmente no que diz respeito à circulação de represen-
tações dos papéis de gênero. Como forma de articular um marco teórico sobre 
o tema com o contexto macrossocial, incluímos na análise resultados de pes-
quisas anteriores que repercutem as formas como os anúncios circulantes na 
mídia brasileira tendem a reproduzir valores dominantes no que diz respeito 
aos papéis sociais das mulheres. Num segundo momento, ponderamos estes 
dados com percepções do público receptor coletadas em estudos de âmbito 
nacional e também na esfera local, por meio dos dados de uma pesquisa quanti-
tativa que realizamos com 400 mulheres da cidade de Santa Maria, no estado do 
Rio Grande do Sul, região Sul do Brasil.

Tendo em vista o alinhamento da comunicação publicitária –em sua função 
cultural, social e econômica– com os valores que consolidam a ordem social 
hegemônica, desenvolvemos nesse texto a hipótese de que a comunicação publi-
citária encobre ou suaviza as desigualdades de gênero e que seu discurso inclui 
as rupturas ou as transgressões aos sentidos dominantes apenas como exceção, 
sendo as contradições ali presentes próprias da sociedade em que circula. 

2. A publicidade e a experiência social de gênero

É possível afirmar que a publicidade tem uma função importante no processo 
de naturalização das relações de poder e dominação que envolve as questões de 
gênero por meio do uso de representações que cristalizam os papeis sociais de 
homens e mulheres. Sendo o gênero um conceito relacional, a identidade femi-
nina presente nos anúncios é classificada em contraposição ao homem. Desse 
modo, ao reiterar as representações sociais sobre comportamentos e posições 
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sociais ocupadas por homens e mulheres, a publicidade favorece uma aprendi-
zagem de gênero, tornando os papeis socialmente aceitos. 

De um modo geral, a publicidade naturaliza a visão androcêntrica, represen-
tando mulheres como emotivas, passivas, dóceis ou sensuais e homens como 
sujeitos racionais, viris e provedores do lar. Nesse sentido, é importante per-
ceber que as representações femininas veiculadas nos comerciais são aceitas 
devido à sua “relação com os esquemas de percepção dominantes, tornando-os 
‘naturais’ para a grande maioria do público” (Silva, 2003, p. 4).

Para Erving Goffman (1987), os displays (dramatizações, exibições) de gênero 
são parte daquilo que acreditamos ser expressão do comportamento humano, 
tidos como naturais. Mas, na verdade, a ritualização de expressões é necessária 
para a caracterização e construção dos papeis feminino e masculino. A publici-
dade, nesse caso, cumpre papel importante ao dramatizar e expressar o com-
portamento de gênero por meio das gestualidades e da ritualização das relações 
de poder entre homens e mulheres.

Tendo em vista o caráter consensual da mensagem publicitária e a perspec-
tiva de uma adesão ampla com o menor desperdício do investimento financeiro, 
é comum que os estereótipos de gênero sejam utilizados pelos publicitários 
como recurso na construção dos anúncios. Para Conde e Hurtado, os estereóti-
pos são representações simplificadas da realidade, resistentes a mudanças, que 
pertencem ao imaginário coletivo. Na publicidade, o seu uso tem uma função 
ideológica e acentua os prejuízos de gênero por configurar uma resistência de 
adaptação à mudanças. Assim, “são um instrumento fundamental para a repro-
dução da desigualdade e a discriminação sexual” (Conde & Hurtado, 2006, p. 
162, tradução nossa).

Em contrapartida, embora as pesquisas ressaltem desde a década de 1960 
um conservadorismo da publicidade no que diz respeito às questões de gênero, 
também há nesse discurso espaço para a contradição e para a ressignificação de 
valores em transformação, que são próprios da sociedade. Falar dos estereótipos 
de gênero na publicidade, portanto, não deve se configurar como denúncia, mas 
sim em observar em que medida a narrativa publicitária reforça ou atualiza os 
papeis sociais de homens e mulheres em nossa cultura (Correa, 2012).

Em um levantamento comparativo entre a publicidade brasileira e portu-
guesa, Simone Freitas e Rosa Cabecinhas (2014) compilaram os principais este-
reótipos de gênero presentes nos comerciais televisivos nos dois países. Apesar 
de apresentarem algumas diferenças pontuais, o resultado da pesquisa apontou 
a semelhança entre as representações de homens e mulheres na publicidade 
brasileira e lusitana. Em ambos, prevalece a associação entre o binômio homem/
dominação, mulher/submissão. É o caso das referências femininas de “rainha do 
lar”, “mulher objeto” ou “escrava da beleza”. No entanto, revelaram-se no estudo, 
mesmo de forma sutil, algumas tentativas de inversão de valores já cristaliza-
dos, quebrando com padrões mais antigos no que diz respeito ao gênero. São os 
comerciais categorizados pelas autoras como “contra estereótipo”.
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Considerando as reflexões de outras pesquisas que analisam as represen-
tações de gênero na publicidade brasileira (Correa, 2012; Correa & Mendes 
2015; Velho & Bacellar, 2003 entre outros), a predominância destes estereóti-
pos se confirma. Nesse contexto, é importante compreender que a aparição das 
mulheres na comunicação publicitária se dá tanto em campanhas voltadas para 
elas quanto em anúncios de produtos voltados para os homens. Há, portanto, 
uma divisão anterior, organizada pelo mercado anunciante no que diz respeito 
ao público consumidor prioritário e, portanto, ao destinatário da mensagem. 
Desse modo, os homens são considerados público-alvo principal dos anúncios 
de serviços bancários, automóveis, produtos esportivos e bebidas alcoólicas. 
Já as mulheres compõem o público das campanhas de produtos de limpeza, 
higiene e cosméticos, alimentação, medicamentos, roupas e acessórios.

Nesse sentido, tendo em vista que a figura feminina pode estar presente em 
anúncios voltados para públicos de sexos distintos, o que varia é a sua repre-
sentação: nos produtos voltados para o uso familiar ou doméstico –como produ-
tos de limpeza, medicamentos ou alimentos–, prevalece a “rainha do lar”: mãe 
zelosa, preocupada com o bem-estar de todos, que sente prazer ao realizar 
sua tarefa. É obcecada pela limpeza, põe “amor” nos alimentos e, na ocasião de 
uma enfermidade, cuida da saúde de toda a família, inclusive do marido.

Nos produtos que são, conforme a tendência do discurso publicitário, prio-
ritariamente voltados ao público masculino (como automóveis e bebidas alcoó-
licas), a mulher aparece como um “objeto de desejo” do homem. Nesse caso, vale 
ressaltar, a mulher tornada objeto é invariavelmente bela conforme os padrões 
estéticos hegemônicos e é retratada como coadjuvante ou prêmio a ser desfru-
tado e associada ao consumo do bem anunciado (Correa & Mendes, 2015, p. 138).

A mulher “escrava da beleza” reforça a ideia do corpo feminino, como corpo 
percebido (Bourdieu, 1999), cujo controle está no embelezamento, na conserva-
ção da juventude com a intenção de se sentir desejável e agradar o outro. Numa 
associação direta com a cultura de consumo, conforme os produtos de estética 
se tornaram acessíveis a todos os bolsos, embelezar-se deixou de ser um luxo e 
passou a ser um dever da mulher. Para Everardo Rocha (2006), o que a publici-
dade faz, fundamentalmente, é reforçar a noção de indivíduo como valor. Nos 
anúncios de beleza, o corpo é a propriedade da mulher, o limite exclusivo de sua 
individualidade. No exercício de sua posse, cabe à mulher o seu cuidado e o seu 
embelezamento.

Na publicidade de produtos de beleza, o corpo feminino é dividido em várias 
partes –tantas quantas forem necessárias ao direcionamento de produtos. Rosto, 
cabelo, mãos e olhos aparecem como fragmentos que precisam de cuidados e 
embelezamentos específicos (Rocha, 2006). Em um mercado hiper-especiali-
zado, não há imperfeição que não possa ser corrigida. Assim, “a linguagem da 
propaganda não lhe dá a oportunidade de decidir se ela deseja seguir o modelo, 
mas apenas a de como se tornar uma perfeita visão de si mesma” (Vestergaard & 
Schoder, 2004, p. 129).
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Percebe-se que, nos três estereótipos observados, o papel atribuído à mulher 
está associado a uma situação de submissão: seja pelo trabalho doméstico, seja 
pela objetificação de seu corpo em imagens altamente erotizadas, ou ainda pela 
representação de um ideal de beleza que não se materializa na realidade. “No 
plano da publicidade moderna, persiste, pois a segregação dos dois modelos, 
masculino e feminino, e a sobrevivência hierárquica da preeminência mascu-
lina” (Baudrillard, 2010, p. 118).

3. O que diz o público sobre a imagem da mulher na publicidade?

De um modo geral, a idealização da imagem da mulher é uma estratégia que não 
passa despercebida pelo público receptor em âmbito nacional. De acordo com 
a pesquisa nacional sobre as ¨Representações das mulheres na propaganda na 
TV” (Patrícia Galvão, 2013), 56% dos entrevistados não acredita que os comer-
ciais mostram a mulher da vida real. No que diz respeito ao padrão estético, 
observa-se no quadro abaixo a diferença na percepção dos entrevistados entre 
a realidade, a representação na publicidade e de como o público gostaria que 
fossem as mulheres presentes nos comerciais:

Quadro 1. Padrão de beleza da mulher brasileira: realidade x publicidade

Como vê as mulheres 
da vida real

Mulheres que as 
propagandas na TV 
mostram

Como gostariam que 
fossem as mulheres das 
propagandas

Branca  - 80% 49%

Negra  - 20% 51%

Loira 37% 73% 33%

Morena 63% 37% 67%

Cabelos Lisos 53% 83% 47%

Cabelos Cacheados 47% 17% 53%

Olhos claros 44% 75% 44%

Olhos escuros 56% 25% 56%

Magra 55% 87% 57%

Gorda 45% 13% 43%

Jovens 48% 78% 45%

Maduras 52% 22% 55%

Fonte: Elaboração própria a partir de dados da pesquisa Instituto Patrícia Galvão/Data Popular (2013)

Na composição da imagem feminina na publicidade brasileira, segundo os 
entrevistados, as modelos são predominantemente brancas (80%), loiras (73%), 
têm cabelos lisos (83%), olhos claros (75%), são magras (87%) e jovens (78%). Se 
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considerarmos que, de acordo com o PNAD (IBGE, 2013), a autodeclaração de 
etnia registra 52,92% de negros (pretos e pardos) na população brasileira, vê-se 
o quanto se confirma essa distância entre o que é percebido na publicidade e a 
realidade nacional.

A avaliação do padrão estético da mulher na publicidade brasileira também 
analisou outros atributos físicos, sendo as modelos consideradas com cur-
vas (73%), seios grandes (68%) e bumbum grande (75%). Na opinião de 65% dos 
entrevistados, esse padrão estético está muito distante da realidade brasileira e 
60% acredita que essa dissonância entre o ideal e o real causa frustração para as 
mulheres que não se enquadram nesse modelo.

Na opinião de feministas que estudam o tema, o padrão de beleza instituído 
pela mídia e pelo mercado –o que inclui a publicidade, a moda, as telenovelas, 
artistas e brinquedos para meninas– é introjetado no cotidiano feminino e assi-
milado como um modelo aspiracional, que contribui para a formação da subjeti-
vidade e da autoestima das mulheres (Moreno, 2013).

Considerando-se a valorização da beleza feminina nos anúncios, não surpre-
ende que 84% dos entrevistados afirme que o corpo da mulher é usado para pro-
mover a venda de produtos. Fato que é reprovado pelo público, uma vez que 70% 
defendem a punição dos responsáveis por comerciais que mostram a mulher de 
modo ofensivo (Patrícia Galvão, 2013). Apesar das críticas no que diz respeito ao 
inacessível padrão estético, as características que mais chamam a atenção na 
representação da mulher nos comerciais brasileiros são atitudinais, como pode 
ser visto no gráfico abaixo:

Gráfico 1. Representações da mulher na propaganda televisiva.

Objeto sexual 
58%

Mãe e 
esposa 

carinhosa
16%

Representações 
da mulher da 
propaganda 

de TVProfisisonal 
bem 

sucedida 
51%

Corpo 
bonito e 

inteligente
46%

Dona 
de casa

20%

Ativa e 
independente

67%

 
Fonte: Elaboração própria a partir de dados da pesquisa Instituto Patrícia Galvão/Data Popular (2013)
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É perceptível para a maior parte dos entrevistados, paralelo à beleza, o fato 
de a mulher nos comerciais ser ativa (67%), bem-sucedida (51%) e inteligente 
(48%). Essa representação por valores e comportamentos é vista por Renato 
Meirelles como uma mudança positiva na publicidade, o que reflete em uma dis-
tinção entre forma e conteúdo do padrão feminino nos anúncios:

Essa busca por apresentar uma mulher mais inteligente e que se aceite, do ponto 
de vista do conteúdo, começa a existir e já é percebida. Por outro, a questão da for-
ma, o padrão estético, não avançou na mesma velocidade que a questão do conteú-
do. Então, você vê atrizes falando que são mulheres independentes, que valorizam 
a conquista e o mérito próprio, que estão subindo na vida e que se veem como mul-
heres inteligentes. Mas a estética valorizada ainda é a do passado (Meirelles, 2013).

Essa manutenção do padrão de beleza mais alinhado ao europeu que ao bra-
sileiro, segundo o presidente do Data Popular, é um equívoco de publicitários e 
anunciantes que acaba afastando as mulheres das marcas, pois a maior parte 
não se vê representada nos anúncios. Para ele, a imagem feminina presente na 
publicidade corresponde ao padrão estético de uma elite, que é a mesma que 
produz e que aprova as campanhas.

4. Um peso e duas medidas na quebra de representações 
cristalizadas

Apesar da persistência de valores e hierarquias tradicionais, as relações de 
gênero são desde sempre instância de tensionamentos e contradições que, com 
o passar do tempo, tem aberto espaço para novas configurações no que diz res-
peito aos papeis de homens e mulheres na sociedade. Assim, considerando que 
o discurso publicitário dialoga com os valores circulantes na sociedade em seu 
tempo, podemos falar em mudanças sensíveis, em reordenamentos nas repre-
sentações de gênero nos anúncios ao longo dos anos.

Nas campanhas de produtos voltados para a família, por exemplo, é possível 
apontar a presença do pai, ainda que seja mais associado a situações de lazer 
e prazer com os filhos do que propriamente em cenas que sugiram o trabalho 
cotidiano (Correa, 2012), como cuidando da casa ou no preparo da refeição cole-
tiva. De igual modo, mesmo que de forma ainda tímida, os homens também são 
alvo de anúncios de produtos cosméticos e, por vezes, são representados como 
sensíveis (Velho & Bacellar, 2003).

Em contrapartida, as mulheres dos anúncios passam a ocupar o espaço 
público, sendo retratadas em ambientes de trabalho, mesmo que em proporção 
menor de que os homens. Nesse caso, as dificuldades próprias da mulher que 
trabalha fora, como o acúmulo de funções profissionais e domésticas são repre-
sentadas pela valorização da mulher multitarefa, cujos problemas são solucio-
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nados por produtos que as livram da “escravidão” do lar, facilitando o trabalho 
doméstico (Velho & Bacellar, 2003, p. 10). Percebe-se, assim, que a construção 
mais recorrente do discurso publicitário não é de questionar a responsabilidade 
quase exclusiva da mulher pelas tarefas da casa. A solução está no uso do pro-
duto adequado e não na divisão do trabalho com outras pessoas, em especial, 
com os homens. A quebra do estereótipo, nesse caso, está mais voltada para a 
postura independente da mulher, que extrapola os limites do lar e assume, pelo 
menos economicamente, a “própria vida”.

A mulher “escrava da beleza” também tem sido questionada pela publici-
dade. Em um movimento iniciado há mais de uma década, que tem a campa-
nha da Dove pela “Real Beleza” como um marco significativo, anunciantes têm 
criticado os excessos do próprio discurso publicitário ao fomentar um padrão 
estético inatingível. Desse modo, campanhas protagonizadas por mulheres 
“reais” ou modelos retratadas sem recursos do software Photoshop, conformam 
a estratégia publicitária de produtos que pretendem demonstrar sua preocupa-
ção com o tema.

Uma ressalva, entretanto, faz-se necessária: embora a proposta seja rele-
vante por questionar um modelo de beleza idealizado, não se rompe com o que 
está estabelecido em termos de cuidado com a aparência na cultura de con-
sumo. Ou seja, segundo esse discurso, as mulheres devem continuar fazendo 
uso de produtos para realçar e valorizar a beleza que elas têm “naturalmente” 
(Lysardo-Dias, 2007).

Outro recurso que tem sido usado pela publicidade com o intuito de desnatu-
ralizar as hierarquias de gênero mais cristalizadas é a inversão de papeis e com-
portamentos tidos como tradicionais: mulheres passam a ser consumidoras de 
cerveja e conquistadoras de homens; provedoras do lar e homens responsáveis 
pela limpeza; ou encarnam executivas como público prioritário de automóveis. 
Na maior parte dos casos, trata-se da construção de situações inesperadas, da 
quebra do que se tem como expectativa em cenas que envolvem as relações de 
gênero, sendo, muitas vezes, o desfecho associado ao humor.

Para Conde e Hurtado (2006), em muitos casos, o uso da inversão das repre-
sentações de gênero na publicidade produz apenas a mudança de vetor, man-
tendo a estrutura dicotômica da divisão valorativa do gênero por meio da sátira à 
situação de subordinação/dominação. O humor, nesse caso, configura-se muito 
mais como uma estratégia para chamar a atenção pelo inesperado do que uma 
proposta de revisão dos valores tradicionais. Apesar disso, pode ser um prin-
cípio para questionar a realidade, pois “se considerarmos que o conjunto de 
crenças existentes no imaginário de uma sociedade atua de forma coercitiva nas 
interpretações dos sujeitos, revela-se a importância desses discursos desnatu-
ralizadores na publicidade” (Correa & Mendes, 2015, p. 153).
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5. Quando se erra na dose: público reage  
a conteúdo considerado machista

As mudanças do discurso da publicidade a partir da inversão de papeis ou da 
quebra de estereótipos de gênero, embora emblemáticas, configuram uma parte 
ainda muito restrita da circulação de mensagens publicitárias no Brasil (Freitas 
& Cabecinhas, 2014). No entanto, por se tratar de propostas de rupturas, estas 
estratégias, muitas vezes, rompem com a linha tênue entre a transgressão e o 
reforço das relações de poder e dominação de gênero e acabam por chamar a 
atenção do público de forma negativa.

Assim, em um contexto de mudanças culturais e de valores que refletem 
no posicionamento das mulheres na busca por igualdade de direitos nos domí-
nios público e privado, a circulação de mensagens publicitárias consideradas 
machistas tem sido fortemente combatida por ativistas e pelo público em geral. 
Em tempos de ressignificação das esferas de produção e difusão de mensagens 
por parte dos consumidores, a resposta do público tem sido rápida e alcança 
proporções significativas para a imagem da marca.

Questionado em reportagem do jornal Zero Hora sobre o tema, o Presidente 
da Associação Rio-grandense de Propaganda, Fábio Bernardi, afirma que o que 
mudou foi o público, não a abordagem publicitária: “O que mudou é o policia-
mento a que hoje estamos expostos. Tornou-se condenável retratar a mulher a 
partir de uma visão puramente sexista” (Bernardi citado por Germano, 2015).

Da perspectiva das ativistas, no entanto, os publicitários têm se equivocado 
em suas estratégias criativas, pois não vendem produtos e sim machismo e isso 
não é mais aceito pelo público (Valek, 2015). Foi o caso –apenas para citar exem-
plos recentes e de mercados diferentes– da cerveja Skol, do medicamento para 
cólicas Novalfem e dos esmaltes Risqué, e de seus anúncios veiculados em 2015. 
Na campanha de carnaval da cerveja Skol, cartazes alltype diziam “Deixei o não 
em casa” e “Topo antes de saber a pergunta” foram interpretados como estímulo 
ao assédio sexual. No Facebook, circularam imagens da publicitária Pri Ferrari 
e da jornalista Mila Alves, que interferiram na peça, acrescentando a frase “E 
trouxe o nunca” e publicaram críticas à campanha em suas página na rede: “A 
‘maravilhosa’ Skol decidiu fazer uma campanha de carnaval espalhando frases que 
induzem a perda do controle. […] Uma campanha totalmente irresponsável, prin-
cipalmente durante o carnaval que a gente sabe que o índice de estupro sobe pra 
caramba”, dizia a postagem. Além do alto número de curtidas e compartilhamen-
tos, a repercussão entre os usuários rendeu mais de 30 denúncias ao Conselho 
Nacional de Autorregulamentação Publiciária (CONAR), que abriu uma repre-
sentação contra a Ambev para verificar o caso (Barbosa, 2015; Lafloufa, 2015). 
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Imagem 1. Internautas interagem em mensagem e criticam campanha da Skol

                 Fonte: Reprodução Facebook (Barbosa, 2015)

No caso do medicamento Novalfem, a campanha criada pela agência Publicis 
consistia em um clipe estrelado pela cantora Preta Gil divulgado na Internet. 
O vídeo associava as dores femininas provenientes de cólicas e enxaquecas ao 
“mimimi”, expressão para denominar reclamação sem importância ou “fres-
cura”. Nas redes sociais e no canal Youtube a #SemMimimi foi utilizada para 
críticas e paródias produzidas pelo público para mostrar sua discordância à 
abordagem, especialmente por lembrar que as dores são assunto sério que 
interferem na rotina das mulheres e podem até gerar problemas de saúde como 
endometriose (Dearo, 2015). O CONAR também foi notiticado pelos consumido-
res para julgar o caso.

Imagem 2. Cena do video da campanha #semmimimi.

 Fonte: reprodução Youtube (Dearo, 2015)
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Já no episódio da Risqué, a empresa criou uma linha de esmaltes “Homens 
que amamos” cujos nomes eram associados a atitudes masculinas “dignas de 
homenagem”, como “André fez o jantar” e “João disse eu te amo”. Para as con-
sumidoras, estas são atitudes corriqueiras e que não deviam ser aplaudidas. No 
mesmo dia, a hashtag #homensriqué com mensagens produzidas pelas inter-
nautas ironizando a campanha lembrando atitudes machistas (ex. Leo encoxa 
mulher no metro #homensrisque) alcançou os trending topics no Twitter. No 
Youtube, vídeos com depoimentos e sátiras também foram produzidos para cri-
ticar a campanha (Folha de S. Paulo, 2015).

Imagem 3. Sátira a campanha “Homens que amamos” no Twitter

Fonte: Reprodução Twitter (Zero Hora, 2015)
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De forma semelhante nos três episódios, após se sentirem ofendidas pelas 
campanhas, as mulheres condenaram a postura considerada machista dos 
anunciantes nas redes sociais e se apropriaram dos anúncios para produzir 
suas críticas. Diante do amplo compartilhamento das reclamações por parte 
do público, as repercussões mereceram destaque no âmbito jornalístico e, por 
sua vez, as matérias sobre o tema voltaram para as redes, alimentando o debate. 
Considerando a pressão provocada pela reação feminina, após esclarecimentos 
e pedidos de desculpas, Novalfem e Risqué tiraram as campanhas do ar e a Skol 
fez alterações nas peças. Percebe-se assim o ciclo que constrói a inter-relação da 
publicidade com outros discursos e com a sociedade.

A (falta de) sintonia entre as representações femininas e a atualização de valo-
res da sociedade têm sido alvo de questionamentos e preocupações por parte do 
próprio mercado publicitário. Na opinião de Carla Alzamora, diretora de plane-
jamento da Heads Propaganda, em entrevista ao portal Propmark, as agências e 
os anunciantes têm se equivocado ao tentar representar a mulher de forma mais 
justa pelo caminho óbvio de “inverter a balança”: “Quando a gente fala de empo-
deramento feminino é porque esse é um meio para alcançar a equidade de gêne-
ros. [...] ridicularizar um gênero ou outro não contribui em nada para a equidade” 
(Barbosa & Zirondi, 2015). Carla é responsável por um estudo realizado em sua 
agência sobre o tema, que já mostra alguns resultados. A pesquisa intitulada “Um 
olhar crítico sobre a Publicidade Brasileira”, coletou durante uma semana todos 
os comerciais veiculados nacionalmente na Globo e no canal fechado Megapix. 
Ao todo, foram analisados mais de 2.823 comerciais de 256 marcas e 42 segmen-
tos do mercado. Os resultados apontam que 28% dos comerciais estereotipam 
algum gênero (na maior parte, mulheres), 12% empoderam, 5% usam a ideia de 
que para empoderar precisam diminuir e 55% são neutros (idem).

6. Um breve olhar para o campo: a publicidade 
é contraditória porque a sociedade o é

Em pesquisa quantitativa que realizamos em 2013 com 400 mulheres1 de faixa 
etária entre 25 e 45 anos residentes da cidade de Santa Maria na região sul do 
Brasil, observamos que as opiniões a respeito das representações do trabalho 
feminino na publicidade se apresentam a partir de argumentos distintos, e por 
vezes contraditórios, que refletem o próprio contexto das disputas de gênero. 
Os questionários foram aplicados entre os meses de outubro e dezembro de 
2013, sendo utilizadas duas estratégias: i) inquérito presencial (200 responden-
tes), realizado em diferentes pontos da cidade de Santa Maria e; ii) questioná-

1 Segundo o IBGE (2013), o universo de mulheres na cidade é composto por 40.288 pessoas. Tendo em vista 
a fórmula para o cálculo de amostra para populações finitas (Gil, 2006, p. 107-108), chegamos a uma amostra 
mínima de 396 mulheres.
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rio online (200 respondentes), disponibilizado na plataforma de formulários 
do Google, sendo divulgado e compartilhado eletronicamente e preenchido 
por mulheres residentes na cidade e que se encontravam dentro da faixa etária 
pretendida. 

O instrumento quantitativo foi composto por 27 questões de tipos variados: 
fechadas (de escala nominal, ordinal, de ordenamento hierárquico) e aber-
tas (Novelli, 2011). As perguntas foram divididas em cinco eixos principais: i) 
dados socio-demográficos; ii) sentidos e experiência do trabalho feminino; iii) 
percepções e usos da publicidade; iv) relações entre publicidade e consumo 
e; v) representações do trabalho feminino na publicidade. Após aplicação dos 
questionários, os dados foram inseridos em uma plataforma digital para aná-
lise quantitativa, o software Sphinx Survey. Com este recurso foi possível fazer 
tabulações simples e cruzamentos que permitiram comparar as relações por 
idade e por classe. Neste artigo, situamos alguns pontos específicos que ajudam 
a ilustrar a discussão até aqui proposta sobre a percepção das mulheres sobre as 
desigualdades de gênero na publicidade. 

Ao analisar como as entrevistadas percebem as representações da mulher 
nas propagandas voltadas para o público feminino2, temos a imagem da “mulher 
bonita” e da “mulher segura, bem sucedida” como as mais citadas na amostra, 
com 34% e 31% das menções respectivamente. O ambiente harmonioso da pro-
paganda (ou mágico, como diria Rocha, 1995) foi lembrado por meio da repre-
sentação de “felicidade”, citada por 15% das entrevistadas. As imagens dos 
papeis femininos de “mãe” e “dona de casa”, foram citadas por 8% e 6% da amos-
tra respectivamente. As imagens consideradas “vulgares” e opiniões categoriza-
das como “outros” tiveram 3% das menções, cada. 

Com a intenção entender a opinião da amostra sobre a publicidade voltada 
ao público feminino e compará-las com uma auto-representação, perguntamos 
se as entrevistadas concordam com a representação da mulher na propaganda 
e, posteriormente, se estas imagens correspondem à sua realidade. Tendo em 
conta a proximidade das respostas, apresentamos os gráficos em conjunto.

Quadro 2. Representação da mulher na propaganda x realidade

Concorda com a representação da mulher na 
publicidade?

Essa representação corresponde à sua realidade?

Em partes 59% Em partes 60%
Não 24% Não 22%
Sim 10% Sim 18%
Indiferente 5%
Não sei 2%

Fonte: Elaboração própria

2 As respostas foram dadas à pergunta de múltipla escolha: “Quando falamos de publicidade para produtos 
femininos, que imagem lhe vem à cabeça?”.
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De um modo geral, podemos afirmar que há negociação por parte das entre-
vistadas entre o modelo ideal representado na publicidade (a mulher bonita, 
segura, feliz) e a sua realidade. Durante a aplicação das entrevistas, embora fosse 
um questionário objetivo, quantitativo, foi possível registrar opiniões que reve-
lavam esta relação. As mulheres diziam saber não ter aquele padrão de beleza, 
aquela harmonia e segurança em seu cotidiano, mas, de algum modo, se viam 
naqueles comerciais. De maneira que não rejeitavam completamente aquele dis-
curso. “Afinal, eu sou mãe, faço aquele trabalho, também cuido da casa como faz 
a modelo e ainda consumo o mesmo produto”, disse-nos uma entrevistada. 

Por fim, pedimos às entrevistadas, em pergunta aberta, que relevassem que 
imagem(s) vinha(m) à sua mente quando falávamos das formas do trabalho femi-
nino representadas na publicidade. Após codificação das repostas, obtivemos os 
seguintes resultados:

Gráfico 2: Representações do trabalho feminino na publicidade
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Fonte: Elaboração própria

O “padrão de beleza” foi o tema mais citado pelas mulheres, configurando 
34% das respostas. Neste sentido, para as entrevistadas, a mulher que aparece 
trabalhando na propaganda é, antes de tudo, bonita. Características comporta-
mentais, que demonstram uma postura séria, segura, foram adjetivos citados 
em 23% das repostas para falar das representações do trabalho feminino na 
publicidade. Neste mesmo sentido, a figura da executiva –com citações que deta-
lham suas roupas e local de trabalho– constitui a representação mais marcante 
para 21% das entrevistadas. 

Embora as cenas de mulheres em dupla jornada ou em atividades domés-
ticas seja muito recorrente na propaganda brasileira –de produtos de limpeza, 
higiene, alimentação e artigos infantis, por exemplo–, este tema teve uma lem-
brança um pouco menor na amostra, atingindo 11% das repostas. Esse fato pode 
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revelar um dado interessante: uma vez que solicitamos das entrevistadas lem-
branças de representações do trabalho feminino na publicidade, a tendência 
foi que suas citações remetessem ao trabalho formal, remunerado. Ou seja, as 
representações do trabalho doméstico, não remunerado, embora muito recor-
rentes no discurso publicitário são de certa forma naturalizadas como papeis 
femininos e não “trabalho”, pelas próprias mulheres. 

Um outro aspecto interessante, demonstrado por 11% das respostas, refere-
-se a críticas mais contundentes ao discurso publicitário. Menções que dizem 
respeito à desenvoltura excessiva da profissional representada, aos padrões 
estéticos inatingíveis ou à falta de representações de grupos minoritários –clas-
ses populares e negros– foram parte das respostas que afirmavam que a publici-
dade “reproduz estereótipos e não condiz com a realidade”. 

Neste sentido, seguindo a proposta de Jesús Martín-Barbero, a socialidade 
diz respeito ao contexto social e cultural do sujeito, à cotidianidade onde se dão 
as relações e como sua subjetividade interfere em seu contato com o mundo 
(Martín-Barbero, 2006). Nos termos desta pesquisa, a mediação da socialidade 
se dirige à observação de representações construídas pelas mulheres na coti-
dianidade, segundo o modo como se relacionam consigo e com os demais, tendo 
em vista o contexto social e cultural, o papel das instituições (trabalho, família, 
grupos sociais) e das representações (especialmente de classe) na constituição 
de suas identidades. O que permite observar tanto movimentos de apropriação, 
negociação e/ou resistência ao conteúdo das campanhas publicitárias quanto a 
construção da auto-representação das entrevistadas.

Nesse sentido, tornou-se possível observar os tensionamentos entre as expe-
riências de vida, o contexto social e cultural e o modo como as entrevistadas 
leem as representações de gênero na publicidade por intermédio de relatos que 
revelam diferentes leituras sobre o discurso publicitário, como apresentado no 
quadro abaixo:

Quadro 3. Recepção de representações do trabalho feminino na publicidade3

Apropriação

[a mulher na publicidade] Age formalmente, bem vestida, boa aparência, remete à ideia de que, com serie-
dade e compromisso, você conseguirá se realizar profissionalmente. [Funcionária pública, 30 a 35 anos, 
casada, renda acima de R$ 7.784,00]

Renda extra, complementação de renda, revendedora de produtos de beleza ou de alimentos saudáveis. 
Vizinha que vende produtos e complementa renda, dona de casa que tira renda de revenda desses produtos. 
[Estudante, 20 a 25 anos, solteira, renda de R$ 1.343,00 a R$ 2.825,00]

Mulheres ativas, que fazem muitas coisas ao mesmo tempo e dão conta do recado... ótimos relacionamentos 
interpessoais. [Analista de RH, 25 a 30 anos, solteira, pós-graduação renda de de 5971,00 a R$ 7.784,67].

3 Respostas dadas a seguinte pergunta (aberta): “Quando falamos em trabalho feminino na publicidade, 
que imagem vem à cabeça?”
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Negociação

Na realidade do mundo feminino, não temos tempo de ser bem sucedidas no trabalho, no lar, boa esposa, 
mãe e ainda esbanjar beleza e elegância. Há um exagero no que diz respeito principalmente à aparência. 
[Professora, 25 a 30 anos, casada, pós-graduação, renda de R$ 2.825,00 a R$ 4.308,00]

Parece que a mulher trabalha por prazer..., mas nem sempre é assim. [Atendente, casada, 30 a 35 anos, 
ensino médio, renda de R$ 1.343,00 a R$ 2.825,00]

Penso que atualmente essas formas tem variado, pois vemos mulheres bem sucedidas, mas também vemos 
uma sensualização excessiva que para mim representa a submissão das mulheres a um conceito machista de 
beleza. [Funcionária pública, 25 a 30 anos, casada, pós-graduação, renda acima de R$ 7.784,00]

Resistência

Ela é geralmente bem-sucedida, segura. Tem uma casa própria, com filhos felizes, pois ela tem tempo para 
eles. Se veste bem, sua beleza é impecável. Parece dar conta de tudo sem cansar, sem grandes esforços. O 
marido ajuda sempre e a relação parece ser estável. Tudo é lindo e perfeito, ou seja, um mundo que não existe. 
[Artesã, solteira, 20 a 25 anos, renda de R$ 1.343,00 a R$ 2.825,00]

Meio irreal, pois as donas de casa estão em casas grandes e lindas, bem ao contrário da maior parte da popu-
lação. Só usam modelos altas, magras e lindas. Quantas mulheres são assim? 1% da população? Até parece 
que a trabalhadora, com jornada de 40/44 horas, tem tempo para se cuidar tanto assim. Tudo é lindo e mara-
vilhoso. Um mundo de fantasia. [Advogada, casada, 40 a 45 anos, pós-graduação, renda acima de R$ 
7.784,00]

Um pouco fora da realidade, geralmente a mulher não consegue estar impecável como aparece nas propa-
gandas. Na publicidade a mulher fica impecável até fazendo faxina. [Professora universitária, 35 a 40 anos, 
casada, pós-graduação, renda acima de R$ 7784].

Fonte: elaboração própria a partir de dados coletados em pesquisa quantitativa

Embora as respostas transcritas tenham apenas a função de ilustrar diferen-
tes leituras sobre as representações do trabalho feminino na narrativa publici-
tária –pois a pesquisa quantitativa não nos permite reconhecer aspectos mais 
subjetivos das entrevistadas–, é possível inferir que as aspirações e tensões des-
critas pelas mulheres são, muitas vezes, reflexos das experiências que têm em 
suas próprias vidas, uma vez que falam da publicidade em boa parte das vezes 
numa comparação com a “vida real”. Assim, aderir, negociar ou resistir às repre-
sentações femininas presentes nos anúncios é uma forma de relacionar-se com 
valores que são vigentes ou estão em transformação na nossa própria cultura.

No que diz respeito às representações de gênero, as entrevistadas percebem 
que a presença das mulheres nos comerciais está muito associada aos papeis 
de mães e donas de casa, que são protagonistas na maior parte dos anúncios 
de material de limpeza e alimentação, representadas como responsáveis quase 
exclusivas pelo trabalho doméstico. Essa percepção, em alguns momentos, sus-
citou críticas dirigidas ao comportamento dos homens de um modo geral –sendo 
chamados em alguns depoimentos de acomodados, desajeitados ou egoístas. No 
entanto, as queixas frequentemente cessam quando, em vários depoimentos, 
elas entendem que a representação da divisão sexual do trabalho na publicidade 
se espelha no que “normalmente” acontece na sociedade e, que não poderia ser 
diferente uma vez que os homens não têm a mesma a “aptidão” da mulher para 
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as questões domésticas, especialmente para o cuidado. Nesse sentido, é válido 
ter em mente que a forma idealizada com que o trabalho doméstico e o cuidado 
com a família são representados na publicidade remetem à associação entre a 
mulher e o afeto que encobre as questões das desigualdades de gênero na pró-
pria sociedade.

7. Considerações finais

Considerando os dados que repercutem a relação entre publicidade e gênero 
em âmbito nacional, bem como os exemplos coletados durante a pesquisa em 
Santa Maria, é possível afirmar que, de modo geral, a narrativa publicitária não 
se apresenta como um espaço de conflitos ou de maiores rupturas. Apesar disso, 
há lugar para representar a mulher com maior autonomia e decisão sobre suas 
escolhas. Embora esses princípios não sejam totalmente refletidos na cotidia-
nidade da maior parte das mulheres, são valores idealizados e incorporados na 
medida em que elas exercem maior influência na autoridade familiar e em suas 
casas.

A publicidade, portanto, é vista como um espaço de reprodução e não de con-
frontação das representações dominantes de classe e de gênero. Assim, as per-
cepções das contradições presentes nos comerciais por parte das entrevistadas 
revelam, mediante a interação com a publicidade, incongruências experimenta-
das em suas próprias vidas na constituição de seus papeis sociais.

Desse modo, considerando a cultura de consumo, seus aspectos comunicati-
vos e distintivos, estilo de vida e identidade, é possível observar o papel articula-
dor da publicidade, reforçando ou reformulando diferentes práticas e discursos 
sociais (Piedras, 2009). Isso significa, analisando a densa relação estabelecida 
entre comunicação e cultura, que observar a comunicação publicitária é tam-
bém uma forma de observar as contradições da sociedade, incluindo as que se 
referem às manifestações que fortalecem as distinções de gênero.

Por um lado, temos em mente que as situações aqui descritas –desde o uso de 
estereótipos até as mudanças sensíveis e as tentativas de ruptura no discurso– 
indicam-nos que as formas de retratar a mulher na publicidade “mudam sem 
mudar”, como nos diz Everardo Rocha, pois embora pareçam novas formas 
de representação, quando observadas atentamente demonstram uma grande 
semelhança com o plano estrutural que perdura ao longo do tempo (Rocha, 
2006, p. 40). Por outro lado, voltando à ideia de que a publicidade é um discurso 
que se constrói sobre e para a sociedade, é compreensível que estes valores que 
traduzem o que é, o que deve e o que pode ser o universo feminino este-
jam em estado de transformação e apresentem contradições explícitas dentro 
do próprio discurso publicitário, uma vez que refletem a própria sociedade e, 
por conseguinte, as relações que se estabelecem entre os sujeitos no cotidiano.
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