
Estudos em Comunicação nº 16  -148111         Junho de 2014

A mulher e seus estereótipos: Comparando 50 anos 
de publicidade televisiva no Brasil e Portugal1

Simone Freitas
Universidade do Minho2, Portugal
simonefaraujo@gmail.com

Palavras-chave: Estereótipos de género, publicidade, televisão, estratégia criativa, 
análise de conteúdo.

1. Submetido a 9 de Março de 2014  e aprovado a 15 de Maio de 2014.
2. Largo do Paço, 4704-553 Braga, Portugal.

Resumo: Este artigo compara a presença 
de estereótipos femininos no campo 
publicitário televisivo brasileiro e 
português, tendo como objetivo principal 
investigar o uso da imagem feminina na 
publicidade atual. Através do método 
quantitativo de Análise de Conteúdo, 
elaboramos um estudo comparativo 
entre spots televisivos, veiculados no 
Brasil e em Portugal em dois períodos 
HVSHFt¿FRV�� DQRV� ������QR�%UDVLO�� DQRV�
57/67 em Portugal e 2000/2010 em 

ambos os países. 85 Anúncios foram 
analisados através de uma grelha 
de análise, que teve como base a 
YHUL¿FDomR�GD�SUHVHQoD�GH�HVWHUHyWLSRV��
de elementos que compõem a estratégia 
criativa publicitária e itens como tipo 
de anúncio, categoria do produto, voz 
off, entre outros. Diante dos resultados 
obtidos, diversos aspectos similares 
entre os países foram encontrados, apesar 
de certas particularidades também não 
passarem despercebidas. 
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O discurso publicitário caracteriza-se pela sedução de um público-alvo. 
3DUD�DWLQJLU�VHX�REMHWLYR��HVVH�GLVFXUVR�GHYH�FULDU�XPD�LGHQWL¿FDomR�HQWUH�

o produto a ser vendido e seu público-alvo. Ou seja, o produto deve, de alguma 
forma, seduzir o público.

Dentro deste contexto, como os publicitários podem atingir o público 
IHPLQLQR"�4XDO�VHUi�R�UHWUDWR�LGHDO�TXH�FDXVH�LGHQWL¿FDomR�QDV�PXOKHUHV�H�GHVSHUWH�
o seu interesse pelo produto anunciado? Dentro dos métodos publicitários mais 
utilizados para se atingir este objetivo, encontram-se o uso de estereótipos de 
género femininos. 

Segundo Lysardo-dias (2007, p.26), de um modo geral, toda atividade 
comunicativa mobiliza representações estereotipadas que instauram um espaço 
de aproximação e de reconhecimento através da evocação desse domínio 
referencial marcado pela convencionalidade. E dentro dos métodos publicitários 
mais utilizados para se atingir objetivos comerciais, encontram-se o uso de 
HVWHUHyWLSRV�GH�JpQHUR��0DV�SRUTXH� LVWR�DFRQWHFH"�&RP�TXH�¿QDOLGDGH�VH� ID]�
uso de estereótipos na publicidade?

A autora informa que a publicidade recorre às normas sociais interiorizadas 
pelos indivíduos, normas aceitas pelo grupo e que apresentam instruções de 
comportamentos esperados. Ou seja, quando a comunicação publicitária busca 
HVWDEHOHFHU�XPD�UHODomR�GH�SUR[LPLGDGH�H�LGHQWL¿FDomR�HQWUH�R�VXMHLWR�DQXQFLDQWH�

Abstract: This article analyzes and 
compares the presence of female 
stereotypes in television advertising 
¿HOG� DQG� %UD]LOLDQ� 3RUWXJXHVH�� ZKRVH�
principal aim is to investigate the use 
of the female image in advertising 
today. Through the quantitative 
method of content analysis, we make a 
comparative study of television spots, 
running in Brazil and Portugal in two 
VSHFL¿F� SHULRGV�� ������ \HDUV� LQ� %UD]LO��

Portugal in years 57/67 and 2000/2010 
in both countries. 85 Ads were analyzed 
using a checklist, which was based 
RQ� WKH� YHUL¿FDWLRQ� RI� WKH� SUHVHQFH� RI�
stereotypes, of elements that make up 
the creative strategy and advertising 
items such as ad type, product category, 
voiceover, among others. On these 
results, several aspects similar between 
countries were found, although certain 
features do not go unnoticed.
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e o público-alvo, quanto mais convencionais forem as crenças e valores, quanto 
mais de domínio público forem as referencias utilizadas durante o processo 
de criação publicitária, maior será a possibilidade de seduzir e convencer o 
público-alvo. Os estereótipos acabam por possuir a função, na publicidade, de 
atrair o consumidor e persuadi-lo a adquirir mais rapidamente o bem ou serviço 
anunciado (Lysardo-dias, 2007, p.29/30).

De acordo com Craig (1992), as pessoas sentem-se mais confortáveis com 
os estereótipos por género na publicidade, uma vez que tal lhes é mais familiar 
como reprodutor das realidades sociais. Isto é, retratar um homem no trabalho 
FRPR� XP� SUR¿VVLRQDO� IRUD� GH� FDVD� H� FRP� SURGXWRV� ¿QDQFHLURV�� H� D� PXOKHU�
em casa a publicitar produtos para a casa, com idades mais jovens e a serem 
utilizadoras dos produtos.

2V�(VWHUHyWLSRV�GH�*pQHUR

'H¿QLo}HV�SDUD�D�SDODYUD�HVWHUHyWLSR�HQFRQWUDP�VH�FDGD�YH]�PDLV�SUHVHQWHV�QR�
mundo académico, devido a diversos autores dedicarem-se a investigação deste 
tema. Apuramos aqui algumas das várias descrições para o termo, sendo que, 
etnologicamente, o mesmo é formado por duas palavras gregas: STEREOS que 
VLJQL¿FD� ³UtJLGR´�� ³VyOLGR´� H�TÚPOS TXH� VLJQL¿FD� WUDoR�� ³3RUWDQWR�� R� WHUPR�
FRPSRUWD�HP�VL�XPD�UHIHUrQFLD�DR�TXH�IRL�SUHGHWHUPLQDGR�H�HQFRQWUD�VH�¿[DGR��
cristalizado” (Lysardo-dias, 2007, p.26).

Variados autores (Pereira, 2002, Lysardo-dias, 2007, Diniz, 2000) informam 
TXH�D�RULJHP�GR�WHUPR�³HVWHUHyWLSR´�GHVLJQD�GR�MDUJmR�WLSRJUi¿FR��WUDWDQGR�VH�
GH�XP�PROGH�PHWiOLFR�GH� FDUDFWHUHV�¿[RV�� XWLOL]DGR�QDV�R¿FLQDV� WLSRJUi¿FDV��
destinado a impressão em série, surgindo aí, por meio de analogia, o adjectivo 
estereótipo, indicando algo que poderia ser repetido mecanicamente. No século 
XIX, a psiquiatria utilizou a palavra estereótipo para se referir a repetição 
mecânica e frequente de um mesmo gesto, postura ou fala dos pacientes que 
sofriam de dementia praecox, por exemplo.

O primeiro estudo sobre estereótipos teve início na década de 20, pelo 
jornalista americano Walter Lippman, na sua obra Public Opinion (1922), onde 
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relatou que as pessoas tomavam rapidamente uma série de decisões, sobre 
diversos assuntos, quando muitas vezes não possuíam nenhum conhecimento 
sobre os mesmos, sendo que na falta de informação para serem decisões racionais, 
elas acabavam apoiando-se em crenças de conhecimento geral da sociedade. 

Segundo Cabecinhas (2004, p.3) Lippmann debruça-se sobre a forma como 
a cultura nos fornece elementos para “recortar” a realidade em elementos 
VLJQL¿FDWLYRV��FRQIHULQGR�OKH�QLWLGH]�H�HVWDELOLGDGH�GH�VLJQL¿FDGR��,VWR�VH�UHÀHWLULD�
diretamente no processamento da informação e na forma como os preconceitos 
inserem desvios na selecção, interpretação, memorização, e principalmente, no 
uso da informação.

De acordo com Lysardo-dias (2007, p.27), no âmbito da sociologia, 
R� HVWHUHyWLSR� p� GH¿QLGR� FRPR� XPD� LPDJHP� PHQWDO� FROWLYD� TXH� GHWHUPLQD�
formas de pensar, agir e mesmo sentir do indivíduo. Essas imagens geram um 
sentimento de conexão entre os indivíduos em relação à comunidade. Assim, os 
estereótipos garantem uma relativa identidade, já que os membros de um grupo 
se reconhecem por compartilharem uma visão de mundo.

Segundo Lippmann (1922, p.96) quando um padrão de estereótipos é 
estabelecido, estes não podem ser neutros, pois repassam ao mundo informações 
de senso comum, valores comuns, respeito e direito próprios. “The stereotypes 
are, therefore, highly charged with the feelings that are attached to them. They 
are the fortress of our tradition, and behind its defenses we can continue to feel 
ourselves safe in the position we occupy”.

Os estereótipos circulam e são transmitidos pelas fontes mais diversas: 
família, amigos, escola, media, são alguns dos agentes que atuam na consolidação, 
assim como na possível alteração dos estereótipos. “Por isso, a linguagem tem 
um papel importante porque é através dela que o processo de estereotipia se 
materializa” (Lysardo-dias, 2007, p.28).

Por Diniz (2000, p.140), os estereótipos são manifestações das mais antigas 
em nossa cultura, estão nos contos de fada, nas narrativas populares, nas canções 
da idade média. Provém dos rituais, dos mitos, das comparações e metáforas, 
que utilizadas pela primeira vez caíram no gosto popular. “Na medida que 
são repetidas, tornaram-se frases feitas, que nos vêm ao espírito ao primeiro 
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pensamento, as quais é preciso evitar empregar e, sobretudo, esforçar-se por não 
FUHU�QHODV��RX�SHOR�PHQRV��GHVFRQ¿DU�GHODV´�

Ao considerar o estereótipo como uma estrutura cognitiva que contém o 
conhecimento, as crenças e expectativas de um sujeito acerca de um determinado 
grupo social, alguns autores (Shermam, 1996, e Pereira, 2002) apontam-no 
como um tipo particular de representação mental que, quando ativada, tem fortes 
implicações na percepção social.

Numa fase inicial, o estereótipo é compreendido como uma imagem 
entreposta entre o indivíduo e a realidade, com carácter subjetivo e pessoal, 
cujo desenvolvimento assenta no conjunto de valores do indivíduo. Portanto, 
pode ser considerado uma generalização perigosa, falsa e reveladora de falta 
GH�FRQKHFLPHQWR��SRGHQGR�DSHQDV�VHU�PRGL¿FDGD�DWUDYpV�GH�XPD�HGXFDomR�TXH�
consciencialize a pessoa da ausência de fundamento dos seus juízos (Amâncio, 
1994).

De acordo com Baccega (1998, p.8), os estereótipos são os “tipos aceitos, os 
padrões correntes, as versões padronizadas”. Eles interferem na nossa percepção 
de realidade, levando-nos a “ver” de um modo pré-construído pela cultura e 
transmitido pela linguagem. Pois “quando o homem aprende a falar, ele aprende 
também a pensar, ou seja, passa a relacionar-se como o mundo através de 
palavras, as quais transportam conceitos e estereótipos.

2�HVWHUHyWLSR��DVVLP�FRPR�R�FRQFHLWR��p�XP�UHÀH[R�UHIUDomR�HVSHFt¿FD�GD�
UHDOLGDGH�±�RX�VHMD�UHÀHWH�FRP�GHVYLRV��FRPR�XP�OiSLV�TXH�FRORFDGR�QD�iJXD��
“entorta” – mas o estereótipo comporta uma carga adicional do fator subjetivo, 
que se manifesta sob forma de elementos emocionais, valorativos e volitivos, 
TXH� YmR� LQÀXHQFLDU� R� FRPSRUWDPHQWR� KXPDQR�� ³*UDYH� p� TXH� R� HVWHUHyWLSR� p�
XVDGR�FRPR� VH� IRVVH� DSHQDV�XP�FRQFHLWR� H� D� FDUJD�QHJDWLYD�TXH� FDUUHJD�¿FD�
dissimulada” (Baccega, 1998, p.10).

Alguns autores (Mazzara, 1999 e Espíndola, 2008) explicam que três 
fatores generalizam e mantém os estereótipos de forma integrada: a necessidade 
FRJQLWLYD� GH� VLPSOL¿FDU� R� PXQGR� HP� FDWHJRULDV�� D� QHFHVVLGDGH� ELROyJLFD��
psicossocial e cultural de pertencer a grupos e diferenciar-se de outros, e por 
~OWLPR��RV�DFRQWHFLPHQWRV�KLVWyULFRV�H�VRFLDLV�TXH�GH¿QHP�D�SRVLomR�H�IXQo}HV�
de cada grupo humano em nível global. “Para intervenir en este contexto es 
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indispensable primero actuar sobre las causas estructurales e institucionalizadas, 
y acto seguido, actuar sobre los aspectos psicosociales”(Mazzara, 1999, p.7).

Já outros autores como Neto, Cid, Pomar, Peças, Chaleta e Folque (2000. 
p.11/12) indicam que a conceptualização dos estereótipos de género realiza-se a 
dois níveis: estereótipos de papéis de género e estereótipos de traços de género. 
Os estereótipos de papéis de género designam as crenças solidamente partilhadas 
sobre as atividades apropriadas a homens e mulheres, referindo-se os estereótipos 
de traços de género às características psicológicas que diferencialmente se 
atribuem a ambos. 

De acordo com Lysardo-dias (2007, p.26) um aspeto importante é o facto 
de cada época tem seus estereótipos, assim como cada grupo social constrói em 
conjunto toda uma escala de conhecimentos habituais. Isso o torna universal 
para uma coletividade que, ao longo de sua história, pode preservar aqueles 
mais tradicionais ou instituir outros estereótipos que acompanhem o seu 
desenvolvimento. Assim sendo, o estereótipo não é estático dentro do grupo 
social do qual faz parte, podendo ser renovado e ganhar novos contornos ou 
PRGL¿FDo}HV��DFRPSDQKDQGR�D�GLQkPLFD�GD�VRFLHGDGH�H�VXDV�QRYDV�GHPDQGDV�

2V�(VWHUHyWLSRV�GH�*pQHUR�H�D�3XEOLFLGDGH

Apesar de alguns estudos revelarem que homens e mulheres não gostam de serem 
retratados através de estereótipos na publicidade, as suas reações aos anúncios 
revelam o oposto. Ou seja, as suas intenções de compra se mostram muito mais 
favoráveis às mensagens de conteúdos estereotipados do que as não tradicionais, 
PRWLYR�HVWH�TXH�YHP�MXVWL¿FDQGR��DWp�RV�GLDV�DWXDLV��R�XVR�GRV�HVWHUHyWLSRV�SHORV�
publicitários (Pereira e Veríssimo, 2008, p.283).

De acordo com Craig (1992), o uso dos estereótipos de género na publicidade 
deixaria as pessoas mais à vontade para o acto do consumo propriamente dito, 
uma vez que tal lhes é mais familiar como reprodutor das realidades sociais. Isto 
p��DSHVDU�GH�LU�DR�OXJDU�FRPXP�DR�VH�UHWUDWDU�XP�KRPHP�FRPR�XP�SUR¿VVLRQDO�
QR�VHX�WUDEDOKR�D�ID]HU�SXEOLFLGDGH�GH�SURGXWRV�¿QDQFHLURV��RX�D�PXOKHU�HP�FDVD�
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a publicitar produtos para o lar, esta ainda é a forma mais segura de se atingir os 
objectivos comerciais do anunciante.

De facto, a publicidade faz uso tanto de estereótipos verbais quanto 
de estereótipos visuais no intuito de realizar seu objectivo comercial. Mas 
D� OHJLELOLGDGH� H� D� H¿FiFLD� DUJXPHQWDWLYD� GD� SXEOLFLGDGH� GHSHQGHP� GR�
reconhecimento do sistema de estereotipia que ela utiliza, caso contrário a mesma 
QmR�IXQFLRQD��³e�D�SDUWLU�GR�UHFRQKHFLPHQWR�H�LGHQWL¿FDomR�TXH�RV�HVWHUHyWLSRV�
presentes na sociedade proporcionam que fará com que a mensagem publicitária 
seja percebida e actue junto ao seu público-alvo” (Lysardo-dias, 2007, p.26).

A chave do sucesso publicitário está em conhecer os caminhos a serem usados 
para atingir ao consumidor e mostrar como é que os benefícios do produto/serviço 
a ser vendido podem ser agradáveis. Por isso, é crucial escolher a maneira mais 
simples e rápida de atingir grande parte da audiência e que esta consiga captar 
a mensagem pretendida. Ao fazer uso dos estereótipos vigentes, a publicidade 
acaba por actualizá-los e difundi-los, dando muitas vezes a impressão de que 
ela é a responsável por tais representações convencionais (Lysardo-dias, 2007, 
p.28).

Segundo Cabecinhas (2002, p.410), se por um lado os estereótipos são 
LQVWUXPHQWRV�TXH�DMXGDP�R�LQGLYtGXR�QD�VLPSOL¿FDomR��RUJDQL]DomR�H�SUHYLVmR�
de um mundo excessivamente complexo, por outro, os estereótipos também 
podem ter consequências nefastas a nível das relações intergrupais.

Segundo Citelli, (1993, p.47) na publicidade “ a grande característica do 
estereótipo é que ele impede qualquer questionamento acerca do que está sendo 
anunciado, visto ser algo de domínio público, uma verdade consagrada”.

As mulheres e os seus estereótipos

A conquista do público feminino por meio dos estereótipos é uma das maiores 
tarefas ideológicas da publicidade, pois a receptora pertence a uma comunidade 
que possui valores culturais, necessidades e gostos, sendo que a construção 
dessa consumidora é feita pela divulgação repetida e coerente de modelos de 
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comportamentos consumistas, que tendem a ir alterando o quotidiano e a visão 
de mundo dessa mulher (Fairclough, 1989). 

Nos casos da estereotipização da mulher, a imagem feminina é 
frequentemente julgada a partir do conjunto de crenças que cercam o mundo 
feminino, principalmente por sua função de mãe e dona-de-casa, a posição de 
sexo frágil, mostrada como objecto sexual, submissa ou serviçal (Martinez e 
Munoz, 2009, p.155).

Factores como a evolução da tecnologia, a urbanização em ritmo acelerado, 
a inserção da mulher no mercado de trabalho, novos hábitos de consumo (que 
também se transformaram com os produtos difundidos pela publicidade), e 
consequentemente, começou-se a propagar ideias revolucionárias sobre o género 
feminino nos meios de comunicação. Citando esses acontecimentos, podemos 
D¿UPDU�TXH�D�FXOWXUD�GH�PDVVD�H�RV�PHLRV�GH�FRPXQLFDomR�XWLOL]DUDP�D�LPDJHP�
feminina, sendo um dos responsáveis principais pela transformação da mulher 
na sociedade.

Guilhardi-Lucena (2003) argumenta que a mulher possui uma trajectória 
histórico-social marcada por muitos percalços e grandes sonhos. Para ela, a 
origem desses problemas está nas relações estabelecidas historicamente e criadas 
pelo sistema patriarcal que valoriza bem mais o masculino que o feminino, 
provocando desigualdades sociais, económicas e culturais entre homens e 
mulheres. 

1R�¿QDO�GRV�DQRV�����FRP�D�HYROXomR�WHFQROyJLFD�H�D�SURSDJDomR�GD�LGHLD�
da inserção da mulher no mercado de trabalho, as mulheres reivindicaram seus 
direitos e os meios de comunicação de massa; entre eles, os principais foram 
o rádio e o cinema; começaram a propagar ideias sobre o género feminino, 
reforçando as ideias feministas e acelerando os processos de mudança da sua 
imagem, pois a própria mulher sentiu a necessidade de sair da situação submissa 
para viver sua própria vida com mais dignidade e ocupação. Com os meios de 
comunicação inseridos na sociedade, impondo estilos de vida e explorando 
a sexualidade, as mulheres mais ousadas começaram “a fumar, ler coisas 
SURLELGDV��LQYHVWLU�QR�IXWXUR�SUR¿VVLRQDO��GLVFRUGDU�GRV�SDLV�H�D�FRQWHVWDU�VHFUHWD�
ou abertamente a moral sexual” (Del Priore, 1997). 
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3DUD�0DUFRQGHV��������S���������D�SXEOLFLGDGH�QRV�DQRV����SURGX]LX�¿HOPHQWH�
os valores da mulher daquela década, ressaltando o estereótipo das receptoras. 
A versão da mulher moderna da época era a que sabia fazer compras, dominava 
o uso dos novos electrodomésticos e actualizava-se sobre as novidades. Os anos 
50 foram, na verdade, o apogeu da mulher dona-de-casa, imagem feminina que 
sintetizava valores e costumes da década, fazendo com que esse estereótipo 
tenha sido o mais utilizado, onde tinha como principal função vender produtos 
para facilitar a vida daquelas que se preocupavam com a administração do lar e 
do bem-estar da família, que se perfumava para esperar o marido e mantinha as 
crianças limpas e comportadas. 

Mas por que exactamente o estereótipo de dona-de-casa foi tão divulgado 
na publicidade nos anos 50? Neste caso, é preciso voltar um pouco no tempo e 
investigar sobre os movimentos feministas. E neste caso, teremos como base o 
livro “O que é feminismo”, de Branca Moreira Alves e Jacqueline Pintaguy. 

De acordo com as autoras, nos anos de 1930 e 1940, tendo como base 
países como Estados Unidos e Inglaterra, a mulher já havia conseguido alguns 
direitos originados de algumas reivindicações, tais como: o voto, o ingresso nas 
instituições escolares e já podiam também participar do mercado de trabalho. 
Com isso, as mulheres foram reconhecidas pela sua cidadania.

Nestas décadas, ocorre a ascensão do nazi-fascismo, período marcado pela 
eclosão da II guerra mundial. A igualdade entre os sexos contribuiu para que 
a mulher tenha uma participação na esfera de trabalho, pois no momento os 
homens estavam sendo liberados para as frentes de batalha.

6HJXQGR� DV� DXWRUDV�� FRP� R� ¿QDO� GD� JXHUUD� YHLR� R� UHWRUQR� GR� WUDEDOKR�
masculino, fazendo com que as mulheres sejam recondicionadas para o trabalho 
doméstico, com o intuito de tirá-las do mercado de trabalho e dar lugar aos 
homens. Nesse período, as mensagens publicitárias veiculadas nos meios de 
comunicação enfatizam a mulher com “a rainha do lar”, “a dona de casa”, esposa 
e mãe. Assim, o trabalho da mulher é suplementar ao do homem, se tornado 
desvalorizado. 

O feminismo nasceu com a modernidade, em sinal de protesto e perplexidade 
face à exclusão das mulheres da consciência de cidadania. Foi durante o século XIX 
que a defesa dos direitos das mulheres assumiu formas de expressão organizada 
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em França, Inglaterra e nos Estados Unidos. “Mas há várias continuidades que 
caracterizam o feminismo, desde a sua fundação até á actualidade e uma delas, 
WDOYH]�D�SULQFLSDO��p�D�UHÀH[mR�FUtWLFD�H�D�VXD�VHQVLELOLGDGH�jV�FRQWUDGLo}HV�GD�
modernidade. E a contradição fundadora da modernidade forjou-se precisamente 
na exclusão das mulheres” (Amâncio, 2004, p.27).

É inegável que nos últimos tempos houve uma grande transformação no 
sistema de valores relacionado à mulher, especialmente após a segunda vaga dos 
movimentos feministas nos anos 60. A mulher se emancipou, foi ao trabalho, foi 
às ruas, começou a exigir ajuda e praticidade nas funções domésticas, pois não 
desejava mais ser apenas a dona de casa exemplar (Velho e Bacellar, 2003, p.5)

O trabalho assalariado libertou as mulheres? Segundo Amâncio e Carmo 
�������QHP�WDQWR��$V�PXOKHUHV�¿FDUDP�VXMHLWDV�D�XPD�GXSOD�MRUQDGD�GH�WUDEDOKR�
(doméstico e assalariado) e tornaram-se mercadoria sexual nas grandes cidades 
de concorrência e de desemprego. No entanto, foi a entrada em massa no 
trabalho assalariado que permitiu as mulheres saírem do espaço privado para o 
espaço público. “Foi nesta nova situação que permitiu que deixasse de existir “a 
mulher”, entidade destinada ao espaço doméstico para esposa e mãe, para existir 
um ser humano com características próprias diferentes do homem, para qual era 
possível uma história como indivíduo, como cidadão (Amâncio e Carmo, 2004, 
p.23). 

Ao ganhar o espaço masculino no mundo do trabalho, as mulheres começaram 
um processo de independência irrefreável. Movimentos e organizações se 
mobilizaram e criaram um novo cenário feminino e feminista para os tempos 
que chegavam com o pós-guerra. Os anos 50, 60 e 70 marcaram a “libertação” 
da mulher, dona de seus desejos, de suas decisões, de seu corpo e de seu poder 
no mercado de trabalho. Os anos 80 e 90 trouxeram uma nova mulher, dona de 
sua carreira, realizadora de grandes projectos pessoais e sociais e independente 
GR�KRPHP�HPRFLRQDO�H�¿QDQFHLUDPHQWH���&DEUDO��������S���

As mulheres da década de 90 em diante, segundo Carvalho (1998, p.25), não 
se deixam mais seduzir pela domesticidade e querem ser retratadas na publicidade 
pela sua audácia e independência. De acordo com Lysardo-dias (2007, p.30) as 
publicidades actuais destinadas ao público feminino exploram basicamente dois 
estereótipos, que se inter-relacionam: o primeiro é relativo ao padrão de beleza: 
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a mulher bonita é a mulher magra. O segundo estereótipo refere-se a juventude: 
é preciso ser/parecer jovem para ser feliz (Mazzara, 1999, p.22).

Nos tempos atuais, a imagem feminina está sendo retratada na publicidade 
com base nesse ideal de beleza, onde a transição da mulher doméstica para a 
PXOKHU�IDVFLQDQWH�HVWi�H¿FLHQWHPHQWH�WUDGX]LGD��SRLV�DV�SULRULGDGHV�IHPLQLQDV�
passaram dos afazeres domésticos para a preocupação constante com a 
conservação da beleza. Segundo Vestergaard e Schroder (2000, p.83-88), isto 
tornou-se a nova luta das mulheres, obrigando-as a se enquadrarem nos moldes 
da publicidade dos anos 90, onde para a mulher ser feliz e bem-sucedida, ela 
deveria ser bela, seguindo um modelo inquestionável de beleza.

Para alguns autores (Nishida, 2006 Baudrillard, 2007), a beleza das mulheres 
representadas nos anúncios se apresentam para serem admiradas pelas mulheres. 
Ou seja, a imagem feminina reproduzida pela media funciona como um verdadeiro 
sonho de consumo puramente feminino. “Vende-se a mulher à mulher, em suma, 
a mulher consome-se, porque a sua relação se encontra alimentada por signos, 
signos estes que constituem o modelo feminino que, por sua vez, surge como o 
verdadeiro objecto de consumo. É a ele que a mulher consome, ao personalizar-
se”(Baudrillard, 2007, p.96).

De acordo com Lipovetsky (2000, p.288/289, cit in Nishida, 2006,p.02), a 
concepção da mulher como protagonista da sua própria vida provém de uma 
“nova cultura” que, “centrada no prazer e no sexo, no lazer e na livre escolha 
individual, desvalorizou um modelo de vida feminina mais voltada para a família 
do que para si mesma, legitimou os desejos de viver mais para si e por si”.

Embora esteja conquistando seu espaço na esfera pública, na rua, nossa 
cultura está longe de desligar a mulher do domínio privado, da “casa”. Contudo, 
dada a nova conjuntura, os criadores das agências publicitárias têm cada vez mais 
se preocupado com esse tema no sentido de comunicar o lançamento de produtos 
para o lar (electrodomésticos, artigos de limpeza, etc) a essa nova mulher, 
sem que ela se sinta vítima de algum tipo de preconceito ou machismo. “Ao 
contrário, esses produtos devem ser apresentados como verdadeiros salvadores 
GD�SiWULD��SURGXWRV�PiJLFRV�TXH�YmR�OLEHUWi�OD�GH¿QLWLYDPHQWH�GD�³HVFUDYLGmR�GR�
lar”(Velho e Bacellar, 2003, p.8).
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Para Amâncio (1994, p.72), a multiplicidade de papéis não tem as mesmas 
consequências para homens e mulheres, visto as mulheres ainda serem muito 
mais requisitadas pela família, sejam elas domésticas ou trabalhadoras, e por 
continuar a não existir uma partilha generalizada das tarefas domésticas e dos 
cuidados com as crianças, por exemplo.

Segundo Mota-Ribeiro (2002, p.7/8) não haverá transformações publicitárias 
VLJQL¿FDWLYDV�QRV�SUy[LPRV�DQRV��$LQGD�TXH�VH�UHFRQKHoD�TXH�RV�DQ~QFLRV�SRGHP�
conseguir alguma mudança na hierarquia sexual, é indubitável a tendência 
publicitária na reprodução da maioria dos valores centrais de uma sociedade. 
$OJXPDV�PXGDQoDV�VXSHU¿FLDLV�SRGHP�VHPSUH�YLU�D�GHVSRQWDU��SRUpP�QmR�VHUmR�
PRGL¿FDo}HV�SURIXQGDV�QD�UHODomR�HQWUH�RV�VH[RV��³3HUVLVWHP�DLQGD�TXH�GH�PRGR�
subtilmente escondido, os estereótipos e as imagens tradicionais relativos ao 
lugar da mulher na sociedade”.

Para Santis (2005, p.6/7), está claro é que a mulher tornou-se um veículo de 
produção de lucro. Na visão de algumas agências de publicidade, a dignidade 
da mulher e da pessoa humana não prevalece sobre o lucro. Determinados 
anúncios chegam a insultar, desrespeitar, ultrajar a dignidade e a consciência 
do sexo feminino. São anúncios que utilizam estereótipos de mulheres magras, 
lindas, impecavelmente vestidas e maquiadas e, obviamente, sempre jovens e 
que colocam em risco o equilíbrio psicossocial do indivíduo. 

Diferentes pesquisas sobre a imagem da mulher na publicidade mostram 
que as mulheres consideram que a representação dominante é a da “mulher 
sexual”. E esta imagem sexualizada é a mais fortemente rejeitada pelas próprias 
mulheres. Em 2004, a agência Leo Burnett promoveu uma pesquisa intitulada 
Miss Understood, que promoveu grupos de discussões em sete países: Brasil, 
México, Estados Unidos, Inglaterra, Índia, Japão e China. Foram ouvidas 180 
mulheres, das classes alta e média-alta, entre 16 e 40 anos, e segundo os resultados 
apresentados, as mulheres não suportam falta de clareza e objetividade, detestam 
ser retratadas por meio de estereótipos e valorizam, acima de tudo, o humor e a 
emoção (Melo e Sanematsu, 2006, p.77).

Alguns anunciantes ainda insistem em utilizar o arquétipo de mulher objeto, 
mulher fatal para seduzir as destinatárias das mensagens publicitárias. O que 
provoca um questionamento sobre por que alguns publicitários e anunciantes 
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ainda insistem em produzir anúncios que retratam a mulher como objeto, 
uma vez que se torna evidente que este estereótipo não convence as mulheres 
contemporâneas? (Nishida, 2006, p.14).

Para Cabral (2007, p.6), isto acontece porque as mulheres actuais, fruto das 
conquistas feministas que quebraram o modelo imposto até então, ainda não 
estabeleceram um novo padrão de comportamento. Assim como acontece nos 
estereótipos masculinos, sabe-se que o modelo antigo não serve mais, porém 
não há um novo modelo a ser seguido. “O que nos leva a acreditar que a mulher 
actual pode valer-se dos mais diversos arquétipos para adequar-se as situações 
que se lhe impõem quotidianamente”.

Metodologia de investigação

A metodologia utilizada neste trabalho de pesquisa foi a análise de conteúdo. 
Vários autores como Bardin (1988), Krippendorff (1990), Marconi e Lakatos 
������� GH¿QHP� D� DQiOLVH� GH� FRQWH~GR� FRPR� XPD� WpFQLFD� GH� SHVTXLVD� SDUD�
a descrição objectiva, sistemática e quantitativa do conteúdo manifesto na 
comunicação. 

A nossa investigação foi orientada por uma questão geral de partida: Avaliar 
se a publicidade televisiva de hoje corresponde a imagem da mulher actual ou se 
esta ainda se encontra presa a estereótipos femininos do passado.

A metodologia utilizada foi o método quantitativo de Análise de Conteúdo.  
Foi efetuada uma captura ao acaso de vídeos presentes na internet - mais 
HVSHFL¿FDPHQWH�QR�VLWH�<RXWXEH���GXUDQWH�D�SULPHLUD�VHPDQD�GH�-DQHLUR�GR��������

Os spots publicitários apresentaram como item obrigatório a presença de 
protagonistas femininos, e terem sido veiculados no Brasil e/ou Portugal em dois 
SHUtRGRV� HVSHFt¿FRV�� DQRV� ������ �%UDVLO��� DQRV� ������ �3RUWXJDO�� H� ����������
(ambos os países). A escolha desse período em particular foi realizada por serem 
estes os anos de início a transmissão televisiva em cada país.

A partir desta recolha procedemos a uma seleção dos anúncios para a análise. 
Neste processo, rejeitamos todos os anúncios que não apresentassem condições 
SHUIHLWDV� GH� YLVLRQDPHQWR� H� FODVVL¿FDomR�� 6HOHFLRQDGRV� RV� DQ~QFLRV� FRP� XP�
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mínimo de cinco segundos, que estavam em boas condições técnicas e que 
anunciassem marcas de produtos e serviços. 

Após esta primeira seleção� ¿FDPRV� FRP� XPD� DPRVWUD� GH� ��� DQ~QFLRV�
publicitários diferentes (35 portugueses e 50 brasileiros). O conteúdo dos 
anúncios foi analisado através de uma grelha de análise, que apresentou como 
EDVH�D�YHUL¿FDomR�GD�SUHVHQoD�GH�HVWHUHyWLSRV�H�D�XWLOL]DomR�GH�HOHPHQWRV�TXH�
compõem a estratégia criativa publicitária, além de itens como duração do 
anúncio, categoria de produto, uso de voz off e de banda sonora, entre outros.

No processo de análise de conteúdo realizada, a grelha foi testada e revista 
DWUDYpV�GR�YLVLRQDPHQWR�H�GH�XPD�FODVVL¿FDomR�SUpYLD�H� H[SHULPHQWDO�GR� VHX�
conteúdo. Após correo}HV�H�DMXVWHV�D�JUHOKD�GH¿QLWLYD�IRL��¿QDOPHQWH��DSOLFDGD�
a todos os anúncios em estudo. Após recolhidos os dados foram tratados na 
aplicação SPSS - Statistical Package for the Social Sciences (17.0), para serem 
analisados. 
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Análise dos Resultados

Tipo de Anúncio

Quadro 1. Tipo de Anúncio

Como é possível observar, seja no Brasil ou em Portugal, nos anos 50 ou na 
atualidade, o uso de protagonistas femininos foi utilizados para anúncios de 
produtos, em sua grande maioria. Houve pouquíssimos spots institucionais 
ou de serviços que utilizaram as mulheres, fazendo estes mais uso da imagem 
masculina em suas representações.
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Público – Alvo

Quadro 2. Público-alvo

Nos anúncios antigos, o público-alvo dos anúncios que utilizavam protagonistas 
mulheres foi o Feminino. Já nos dias atuais, Portugal se diferencia utilizando as 
protagonistas femininas para produtos destinados a ambos os públicos (52%), 
enquanto o Brasil (72%) continua, em sua maioria, utilizando as protagonistas 
femininas nos anúncios quando quer se dirigirem exclusivamente as mulheres.
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Categorias do Produto
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Quadro 3. Categorias do Produto

O Brasil dos anos 50 investiu em anúncios de Alimentação (44%) e Higiene 
pessoal (12%). Notou-se o mesmo em Portugal (20/20%), acrescendo apenas a 
categoria Produtos de limpeza (50%). 
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Nos anos 2000/2010, Brasil apresentou as categorias de Vestuário/
Acessórios e Automóveis (8%), além de Alimentação (24%) e Higiene Pessoal 
(20%) novamente. Portugal também manteve Alimentação (28%) e acrescentou 
Telecomunicações (16%) e Banca e Seguros (12%).

Apelo

Quadro 4. Apelo

Anúncios com apelos emocionais eram maioria no Brasil (80%) dos Anos 50. 
A mulher era retratada de forma a estabelecer uma ligação emocional com o 
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consumidor. Em Portugal (50/50%), não foi possível obter um dado mais preciso, 
devido a pouca quantidade de anúncios. 

Todavia nos anos actuais, revela-se novamente esta tendência ao apelo 
emocional em ambos os países (Brasil - 100%,Portugal - 80%). Ou seja, quanto 
se quer estabelecer um elo emocional com o consumidor, é frequente o uso de 
protagonistas femininas no anúncio.
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(VWUDWpJLDV�&ULDWLYDV
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Quadro 5. Estratégias Criativas

Nos anos 50,o Brasil obteve destaque nas estratégias Cenas do quotidiano 
(24%), Apresentação do produto em utilização (20%), e Solução de problemas - 
problema mencionado/solução apresentado (12%). 

Portugal manteve uma percentagem bem dividida devido ao pouco número 
de Anúncios (Apresentação do produto em utilização/Solução de problemas/ 
Cenas do Quotidiano e Comparação sem mencionar directamente o concorrente 
com 20%) 

Já nos anos actuais, Portugal destacou as estratégias Insólito/inesperado 
(20%), Cenas do quotidiano (24%) e Apresentação do produto com assinatura 
(16%). 
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%UDVLO�REWHYH�GHVWDTXH�FRP�6KRZ�PXVLFDO��������7HVWHPXQKDO�FRP�¿JXUDV�
públicas, Cenas do Quotidiano e Apresentação do produto em utilização (com 
16%).

O uso de testemunhal com celebridades é bastante utilizado nos anúncios 
publicitários. O facto de gostarem de uma celebridade pode fazer com que os 
consumidores tenham uma atitude positiva em relação à marca. Nesta análise, 
YHUL¿FDPRV� TXH� WRGDV� DV� FHOHEULGDGHV� IDODP� GLUHFWDPHQWH� SDUD� D� FkPDUD��
UHIRUoDQGR�DLQGD�PDLV�D�OLJDomR�GH�FRQ¿DQoD�FRP�R�FRQVXPLGRU��$OpP�GLVWR��R�
GLVFXUVR�DSUHVHQWDGR�GLUHFWDPHQWH�QD�SULPHLUD�SHVVRD�FRQ¿UPD�D�OLJDomR�GHVWD�
com o produto.

Outro detalhe importante é que o impacto visual do anúncio varia conforme 
a categoria do produto. Os anúncios cuja categoria se refere a cuidados com 
a aparência e cosméticos, mostram imagens que ilustram a aparência das 
celebridades. Nos anúncios em que o público-alvo é um pouco mais jovem, 
nota-se o uso mais frequente de outros recursos como música e efeitos especiais.
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Uso de Estereótipos

Quadro 6. Uso de Estereótipos

Nos anúncios antigos, o Brasil apresentou uso de estereótipos em 92% dos 
anúncios e Portugal 80%. Nos atuais, foram detectados o uso de estereótipos em 
56% anúncios brasileiros e 48% portugueses. 



135A mulher e seus estereótipos

Tipo de Estereótipos

Quadro 7. Tipo de Estereótipos

Durante os anos 50, o estereótipo dominante foi o de Rainha do lar. O Brasil 
apresentou 56% de anúncios com este estereótipo e Portugal 60%. Nos anúncios 
atuais, o Brasil baixou o estereótipo de Rainha do Lar para 28% e Portugal para 
8%.



136 Simone Freitas

Todavia, Portugal apresentou um acréscimo de 40% no estereótipo sedutora, 
antes 20%. Brasil baixou para 28%, antes 32%.Ambos os países apresentaram 
números elevados em outros estereótipos (Escrava da beleza). Brasil com 44% 
e Portugal com 52%.
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Personalidade da Protagonista Feminina

Quadro 8. Personalidade da Protagonista Feminina
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Em termos da personalidade apresentada pelas protagonistas dos anúncios 
antigos, em ambos os países foi a Doméstica - voltada para o lar/família que 
prevaleceu (Portugal - 50% e Brasil - 56%). 

Nos anúncios actuais, o Brasil apresentou a personalidade Simpática – 
voltada para diversão (24%), e Sedutora – voltada para sedução/sexo e Doméstica 
empatados com 20%. Já Portugal apresentou as personalidades Sedutora com 
32%, Doméstica com 8% e Suave – voltada para aparência -24%. Em ambos 
os países, a personalidade Executiva – voltada para o mercado de trabalho teve 
apenas 4%.
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Faixa Etária da Protagonista Feminina

Quadro 9. Faixa Etária da Protagonista Feminina
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Nos anúncios antigos, Brasil prefere protagonistas de 21/25(28%) e 26/30 
anos(32%), enquanto que Portugal de 21/25(60%). Nos actuais, Brasil prefere 
mulheres um pouco mais velhas, de 26/30 anos (32%)e 31/35(20%), enquanto 
que Portugal continua a preferir as mulheres mais jovens, 21/25 (40%) e 
26/30(20%).

Uso de Voz Off

Quadro 10. Uso de Voz Off
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O recurso sonoro Voz off nos anúncios antigos era dominado por vozes 
masculinas (Brasil -52% Portugal-90%). Já nos dias actuais, a voz off masculina 
continua bastante presente nos anúncios Brasileiros (48%), enquanto Portugal 
apresentou uma maior tendência ao uso da voz off feminina (52%).

Conclusão

Sendo esta uma pesquisa de carácter exploratório, as conclusões aqui 
apresentadas devem ser encaradas como um primeiro ensaio sobre as diferenças 
e semelhanças encontradas nos estereótipos de género na publicidade televisiva 
de países como Brasil e Portugal.

A ideia de realizar um trabalho sobre um tema pouco explorado em Portugal 
e no Brasil apresentou-se simultaneamente como um factor motivador mas, ao 
mesmo tempo, como uma responsabilidade acrescida. Assumido isto, existem 
DOJXPDV� FRQFOXV}HV�TXH�SDUHFHP�VHU�YiOLGDV�� QmR� FRPR� UHVSRVWDV�GH¿QLWLYDV��
mas como propostas de investigações a serem realizadas no futuro. 

Consideramos que, sem dúvida, de um modo geral, o papel da mulher na 
sociedade mudou. As mulheres estão seguindo carreiras permanentes fora do lar 
H�VH�D¿UPDQGR�HP�WUDEDOKRV�H�SUR¿VV}HV�TXH�Mi�IRUDP�FDPSRV�H[FOXVLYRV�GRV�
homens, com características próprias distanciando-se da maneira com que esses 
as desempenhavam e criando um novo modelo comportamental.

As mulheres, fruto das conquistas feministas que quebraram o modelo 
imposto até então, ainda não estabeleceram um novo padrão de comportamento. 
Sabe-se que o modelo antigo não serve mais, porém, não há um novo modelo a ser 
seguido. O que nos leva a acreditar que a mulher pode valer-se dos mais diversos 
arquétipos para adequar-se as situações que se lhe impõem quotidianamente.

Torna-se impressionante que no Século XXI, com todo avanço tecnológico 
H�FLHQWt¿FR�DOFDQoDGR�SHOR�VHU�KXPDQR��DLQGD�VHMD�SUHFLVR�UHIRUoDU�D�GLJQLGDGH�
humana como princípio basilar da convivência harmónica entre as pessoas. 
Percebe-se que apesar de toda a luta, as mulheres continuam interiorizando – 
sujeitadas – os estereótipos de 50 anos atrás, mas agora carregam também a 
sexualidade exacerbada, um dos fardos da sociedade pós-revolução sexual, que 
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libertou as correntes que prendiam os desejos femininos, mas trouxe o corpo 
feminino à berlinda, na publicidade e na media em geral. 

As mulheres conseguiram uma certa liberdade em relação ao estereótipo de 
mulher e esposa. Entretanto, transformaram-se em um ser explorado sexualmente 
pelos meios de comunicação, que limitam as mulheres à exposição dos seus 
corpos. Essas representações devem ser desconstruídas, para que as mulheres 
sejam respeitadas como indivíduos, independentemente do seu género e do seu 
tempo.
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