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CAPÍTULO III – A MULHER NA SOCIEDADE 

CONTEMPORÂNEA E NA PUBLICIDADE BRASILEIRA 

 
Toda mulher tem inclinação pro palco, garra pra briga, beleza, voz, imaginação e curiosidade.  

Martha Medeiros 

 

1. Um século de mudanças para as mulheres 

 

 Nosso estudo pretende analisar aspectos da ética deontológica nos anúncios veiculados 

nas revistas femininas Claudia e Nova. Para tanto, é importante compor o cenário da mulher 

ao longo dos anos, retratando suas conquistas e mudança de atitudes.  

 Nesse item abordaremos, brevemente, a evolução da mulher durante o século XX para 

ilustrar as alterações que antecederam o seu modo de ser e viver atual. 

 De acordo com Alves (2003, p. 15), a emancipação feminina tornou-se pública a partir 

do século XX, quando motivos históricos aliados às causas políticas, ao desenvolvimento 

industrial, ao progresso científico e ao desenvolvimento dos meios de comunicação, 

arrancaram definitivamente as mulheres do reduto doméstico, inserindo-as voluntária ou 

involuntariamente no universo, até então, de domínio exclusivamente masculino.  

 Por todo o Ocidente, o emprego das mulheres foi estimulado pela ampla erosão da base 

industrial e pela tendência na direção das tecnologias da informação e dos serviços. A redução 

nas taxas de nascimento do pós-guerra e a conseqüente falta de mão-de-obra especializada 

resultaram no fato de as mulheres serem realmente bem-vindas à força de trabalho (WOLF, 

1992, p. 33). 

O século XX caracteriza-se por profundas mudanças nos papéis desempenhados pela 

mulher na sociedade. Antes restrita aos afazeres domésticos, ela conquista outras posições no 

mercado de trabalho, atuando ao lado do homem nas mais diversas profissões. As inovações 

culturais e tecnológicas têm sobre ela um efeito transformador, ainda maior do que sobre o 

homem. Basta observar, por exemplo, que dos passeios a pé ou de carruagem, sempre 

acompanhada, passa ao volante de automóveis, sozinha. Os ecos das vitórias feministas, nos 
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Estados Unidos e na Europa, chegam ao Brasil na década de 1930 – como atesta a luta pelo 

voto feminino – e, em 1932, as brasileiras conquistam o direito a votar, indo às urnas, pela 

primeira vez. 

O despertar feminino para uma certa liberdade, realização profissional e para o 

desenvolvimento intelectual foi provocado, em parte, pelos movimentos feministas e 

femininos do mundo ocidental. Entre outras razões, o ingresso intenso das mulheres no 

mercado de trabalho externo deveu-se, em muitos casos, à necessidade de sua colaboração no 

orçamento doméstico. Tudo isso levou a dona de casa a manter mais contato com o mundo 

fora das paredes do lar. Esse conjunto de circunstâncias favoreceu uma grande mudança de 

vida e de comportamento familiar (GARBOGGINI, 2003, p. 142). 

Naomi Wolf (1992, p. 21) discorre que nas duas décadas de atividade radical que se 

seguiram ao renascimento do feminismo no início dos anos 1970, as mulheres ocidentais 

conquistaram direitos legais e de controle de reprodução, alcançaram a educação superior, 

entraram para o mundo dos negócios e das profissões liberais, derrubaram antigas crenças e 

tornaram-se respeitadas quanto ao seu papel social.  

Os movimentos feministas das décadas de 1960, 1970 e 1980 desempenharam um papel 

fundamental na luta das mulheres por igualdade, cidadania e emancipação, modificando o 

panorama ocidental das relações sociais de gênero. 

Maciel (2002, p. 27) aponta de forma explícita a mudança do papel feminino diante do 

masculino ao longo da história: 

 

Meninos e meninas crescem num mundo dividido: de um lado os homens, 
livres, independentes, ativos, fortes, agressivos; do outro, as mulheres, 
servis, dependentes, passivas, frágeis, impotentes e dóceis.  
(...) Na vida familiar, as mulheres também esperam. A mãe é uma rainha, a 
“rainha do lar”, mas o guerreiro, o lutador, o chefe é o pai. Creio que esses 
papéis estão modificando. As formas de se mostrar na sociedade não estão 
tão em evidência como quando se pensava em dividir o que é de menino e o 
que é de menina. Hoje, podemos viver uma mescla e uma abertura para os 
papéis e suas práticas. A luta pela sobrevivência e a competitividade 
fundiram essas formas de se mostrar na sociedade. 

 

A grande fusão dos deveres e do comportamento masculino e feminino ocorreu durante 

e depois da Segunda Guerra Mundial. As mulheres já estavam entrando no mundo masculino 

há muito tempo, porém só por ocasião desta guerra é que os homens ingressaram em vários 

setores tradicionalmente femininos relativos ao lar (WOLFF, 1980, p. 7).  

A troca de papéis entre homens e mulheres, conforme Rosaldo; Lamphere (1979, p.30-

31), permite integrar o homem na esfera doméstica dando- lhe a oportunidade de participar na 
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socialização das crianças assim como nas tarefas domésticas mais corriqueiras. Com relação 

às mulheres, elas indicam que o status feminino será elevado somente quando ela participar 

igualmente com o homem no mercado de trabalho.  

As transformações mudaram significativamente as relações sociais familiares. À medida 

em  que a mulher entrou para o domínio público, levou sua visão e seus valores para a 

política, para o esporte, para o trabalho; o homem viu-se obrigado a ingressar no domínio do 

privado, sendo parceiro nas atividades familiares, sobretudo na educação aos filhos. 

Neste sentido, Confortin (2003, p. 117) aborda que essa mudança trouxe profundas 

conseqüências: em primeiro lugar, desmontou as articulações sociais milenares de sociedade 

de classes e cultura patriarcal, conceito passado por meio de gerações. A partir do ingresso da 

mulher no sistema produtivo, houve mudança na família. A criança já não vê mais o pai 

mandando e a mãe obedecendo, mas sim dois centros de poder diferentes atuando com igual 

dignidade.  

A postura da mulher como consumidora também não ficou imune às mudanças, pois a 

partir da década de 1970 houve uma consolidação de um novo papel assumido pela mulher, 

sobretudo como consumidora de produtos e serviços. Ela passou definitivamente a ocupar 

uma posição muito mais independente, participativa e atuante, conquistando espaços sociais 

cada vez mais amplos, motivada e amparada por instrumentos jurídicos e institucionais de 

proteção ao consumidor, destacando-se entre eles o Código de Defesa do Consumidor, em 

vigor desde 1990. 

Nas décadas de 1960 e 1970, a função da mulher era quase exclusivamente de dona de 

casa e esposa. Nos anos 1980 e 1990, os movimentos feministas e a valorização do papel 

profissional alteraram sua forma de agir e pensar. Hoje a mulher é uma consumidora exigente, 

interessada não somente em adquirir produtos e serviços para o lar, mas também para seus 

interesses pessoais, seu bem-estar.  

As mulheres não só se ressentem com uma informação ilusória a respeito de um produto 

ou uma deficiência na apresentação, mas, muitas vezes, sentem-se compelidas a agir para 

endireitar o que está errado. Isto resulta em não comprar o produto e, às vezes, mesmo, em 

difamá-lo. As mulheres não querem ser enganadas ao considerar um produto ou serviço ou 

iludidas a respeito de sua atuação (WOLFF, 1980, p. 85). 

Ainda com relação ao consumo de produtos para o lar, Wolff (1980, p. 177) discorre que 

limpar e cuidar da casa contam com pouco entusiasmo por parte das mulheres porque 

constituem tarefas de isolamento e falta de criação. Os produtos e serviços associados a essas 
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obrigações têm um baixo valor de atenção, embora a novidade e a economia de tempo possam 

criar interesses. 

A posição da mulher como dona de casa não traz tanto prestígio como antes diante de 

eletrodomésticos desenvolvidos para tornar a vida mais prática. 

Nas palavras de Wolff (1980, p. 14), as tarefas no lar parecem, por vezes, menos 

necessárias ou de menos valia, porque muito do que trazia satisfação e exigia um certo poder 

criador no lar, desapareceu com o advento de novos planos mecânicos. A cozinha já não exige 

a mesma habilidade e dedicação de antigamente, pois os alimentos já vêm limpos e 

semipreparados. As grandes limpezas, na casa, na primavera e no outono, são geralmente 

desnecessárias graças ao aspirador de pó e outros auxiliares. Os bordados, os colarinhos 

engomados, o “petit point”, e tantas habilidades manuais são coisas do passado. As atividades 

do lar tornaram-se cada vez mais rotineiras e mecânicas.  

Na visão de Confortin (2003, p. 118), o século XX foi das mulheres; nele elas ocuparam 

de forma definitiva os espaços nas ruas, no trabalho, nas escolas, nas universidades, na 

política. Com sua saída de casa, impulsionaram novas visões sobre a educação infantil, 

lutaram para mudar sua posição subalterna nos códigos de direito, nas constituições, nas 

políticas públicas, nas relações afetivas e matrimoniais. 

 Lipovetsky (2000, p. 11) sintetiza a evolução da mulher, conforme a seguinte menção: 

 

Como não se interrogar sobre o novo lugar das mulheres e suas relações 
com os homens quando nosso meio século mudou mais a condição feminina 
do que todos os milênios anteriores? As mulheres eram “escravas” da 
procriação, libertaram-se dessa servidão imemorial. Sonhavam ser mães no 
lar, agora querem exercer uma atividade profissional. Estavam sujeitas a 
uma moral severa hoje a liberdade sexual ganhou direito de cidadania. 
Estavam confinadas nos setores femininos, ei-las que abrem brechas nas 
cidades masculinas, obtêm os mesmos diplomas que os homens e 
reivindicam paridade em política. Sem dúvida, nenhuma revolução social de 
nossa época foi tão profunda, tão rápida, tão rica de futuro quanto a 
emancipação feminina. (...) O grande século das mulheres, o que 
revolucionou mais que qualquer outro seu destino e sua identidade, é o 
século XX. 

 

 Tantas alterações contribuem para a multiplicação de imagens femininas na sociedade, 

refletindo o conflito por que passam as mulheres ao reverem suas identidades e conquistarem 

outras. Imagens e conflitos que se refletem nas páginas da imprensa, sobretudo feminina que, 

acompanhando esse movimento de avanço de posições, também começa a se organizar. A 

sociedade já não pode mais ignorar ou relegar as mulheres ao segundo plano, como o fez ao 

longo da História.  
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2. A mulher dos novos tempos 

 

 A mulher na contemporaneidade pode ser definida, em um sentido amplo, com a 

fundamentação sobre terceira mulher de Lipovetsky (2000, p. 236): 

 

Desvitalização do ideal da mulher no lar, legitimidade dos estudos e do 
trabalho feminino, direito de voto, “descasamento”, liberdade sexual, 
controle da procriação: manifestações do acesso das mulheres à inteira 
disposição de si em todas as esferas da existência, dispos itivos que 
constroem o modelo da “terceira mulher”. 
 

 Até nossos dias, a mulher sempre se ordenou em função de caminhos pré-traçados: 

casar, ter filhos, exercer as tarefas subalternas. Com a ascensão da mulher na ocupação de 

espaços além do lar, ela anseia outras perspectivas: O que estudar? Que plano de carreira 

adotar? Como conciliar vida profissional e vida materna? Casar ou viver em concubinato? 

Que números de filhos e em que momento? Tudo na existência feminina, tornou-se escolha, 

objeto de interrogação; nenhuma atividade está, em princípio, fechada às mulheres. Cabe à 

mulher definir e inventar sua própria vida. 

 Se por um lado as mulheres não têm as rédeas do poder político e econômico, por outro 

lado não resta dúvida de que ganharam o poder de governar a si próprias sem caminho social 

pré-ordenado. Tanto a primeira como a segunda mulher estavam subordinadas ao homem; a 

terceira mulher é sujeita de si mesma. A segunda mulher era uma criação ideal dos homens, a 

terceira mulher é uma autocriação feminina (LIPOVETSKY, 2000, p. 237). 

Nossa época assiste à emancipação da mulher no sentido de poder governar sua própria 

vida. A mulher conquista a independência para prosseguir em uma era de imprevisibilidade e 

abertura sem precedentes. A mulher de fato mudou. Na literatura, na música popular e na vida 

deixou de ser coadjuvante e passou a ser protagonista de seu próprio destino.  

A mulher como protagonista de sua própria história, neste início de século, encontra 

respaldo não só na concepção de terceira  mulher de Lipovetsky, mas também na acepção de 

Confortin (2003, p. 119) ao apontar que um dos grandes avanços humanos e sociais ocorridos 

na virada do milênio foi, sem dúvida, o início da passagem da mulher considerada vítima de 

preconceitos, exploração, submissão, desníveis sociais, para ser, ela mesma, a protagonista de 

sua ascensão e libertação. “Hoje, a mulher dever ser protagonista para assumir a vida e tomar 

decisões com liberdade, autonomia, responsabilidade, considerando a sua auto-realização e a 

sua felicidade.”  
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A independência econômica da mulher no século XXI já era cantada por Camargo 

(1996, p. 15), anteriormente, ao afirmar que a mulher que entra no ano 2000 traz consigo uma 

bagagem de segurança e auto-suficiência. Ela não depende mais do companheiro para sua 

sobrevivência e afirmação social. Inclusive as que não têm emprego fora de casa descobriram 

que precisam da independência e a buscam rapidamente. Querem se descobrir como indivíduo 

e passam a questionar o papel do homem – este sim entrando em fase de recolocação social. 

 Diante dos vários caminhos a serem escolhidos por parte das mulheres, cabe ressaltar os 

comentários de Pinheiro; Maximiliano (2006, p. 49) sobre as atividades das mulheres no lar:  

 

Mesmo a mais emancipada, independente e bem resolvida das mulheres 
ainda se vê mergulhada na burocracia cotidiana do lar. É a velha história: 
depois de um dia inteiro de trabalho, é preciso lidar com uma rotina muito 
parecida com a das donas de casa do passado: dar orientações sobre 
refeições, marcar o médico das crianças ou dar aumento à empregada. 
Mesmo que se tenha um marido do tipo participante e engajado, a dupla 
jornada ainda é uma realidade para a maioria das mulheres. Quatro décadas 
depois do movimento feminino ter fincado raízes irreversíveis no que diz 
respeito à evolução da condição feminina, as mulheres enfrentam situações 
paradoxais.  

  

 Com base na concepção de Pinheiros e Maximiliano, podemos refletir que, apesar das 

mulheres conquistarem espaço na esfera do domínio público, elas não ficaram isentas do 

domínio privado, ao contrário, buscam conciliar essa dupla jornada.  

 Embora a mulher não tenha se desvencilhado do ambiente doméstico, não podemos 

deixar de destacar que no limiar do século XXI, vê-se com satisfação, que o quadro começa a 

ser alterado e a mulher passa a ocupar outro lugar na sociedade. Num mundo globalizado, 

ágil, ela precisou romper com o papel que vinha desempenhando através dos séculos – o de 

ser somente procriadora – e passar a ter vontade, empreendimento e ação. 

 Desta forma, Ghilard-Lucena (2003, p. 162) discorre que alguns atributos masculinos de 

antigamente são considerados, hodiernamente, característicos da mulher moderna, atuante, 

decidida, muito mais livre do que aquela de tempos atrás. À medida que foram se 

emancipando, foram adquirindo características masculinas. Ao mesmo tempo, procuram 

manter a feminilidade do passado nos moldes do mundo moderno. As transformações, no 

entanto, dependem das classes sociais a que pertencem, das oportunidades que lhes são 

oferecidas e do lugar que ocupam na sociedade.  

 Assim, há que se considerar que as características da mulher, na época atual, não podem 

ser generalizadas como se ela pertencesse a um grupo homogêneo, sem distinção de classe 

social, localização geográfica, ocupação profissional, nível de escolaridade. 
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 As reflexões contemporâneas sobre a condição da mulher na sociedade – pelo menos 

nos países democráticos e nos que superaram índices mínimos de miséria – giram em torno da 

convivência doméstica, a trinca carreira-maternidade-matrimônio, e do fenômeno moderno da 

harmonização entre a vaidade e a competência profissional. A grande massa feminina parece 

estar muito mais interessada em lutar contra a balança e as rugas do que contra desigualdades 

ainda presentes e alardeadas desde a época das feministas históricas (PINHEIRO; 

MAXIMILIANO, 2006, p. 49).   

 Na atualidade, observamos uma tendência de promover modificações no corpo, na 

tentativa de reconstruí- lo, como fruto do avanço da medicina e do desenvolvimento 

tecnológico.  

 Neste aspecto, Hoff et al. (2005, p.26), apontam que modificar o corpo está relacionado 

com a impossibilidade de aceitar o corpo “natural” tal como ele se apresenta. A transformação 

do corpo afeta a subjetividade: “De bem com você”; “O benefício do bem estar”. Auto-

satisfação, realização dos desejos e construção da identidade são experiências metafísicas, 

mas estão implicadas na intervenção promovida no físico. 

Confortin (2003, p. 120) sintetiza as características da mulher dos novos tempos, 

atribuindo- lhe o espírito de liderança na construção de uma nova cultura social, familiar; na 

condução de atitudes sociais e de novas formas de pensar que conduzam a novos horizontes 

ideológicos, culturais, espirituais e, também, artísticos, esportivos e técnicos. Ela deve ser 

capaz de lidar com a baixa auto-estima, auto-aceitação, isto é, trabalhar com sentimentos 

como o afeto, o autoritarismo, a afetividade. Deve ser sólido equilíbrio emocional para ser 

capaz de lidar com todas as situações que surgirem, ter “cabeça feita” no sentido de não se 

envolver emocionalmente com as decisões que deve tomar. 

  Ao elaborar um retrato dos anseios e perspectivas da mulher atual com relação aos seus 

papéis nas esferas familiar, profissional e pessoal, recorremos ao artigo Quer falar com uma 

mulher? publicado no Jornal Meio & Mensagem1 e escrito por Roberto Perrone, que 

menciona um estudo sobre A Mulher do Novo Século. Este estudo foi realizado entre julho e 

agosto de 2004 pelo Ibope Solution para a Editora Abril, com 2 mil mulheres das classes A e 

                                                 
1 Meio & Mensagem. São Paulo, 7 mar. 2005. Especial Meio & Mensagem Mulheres p. 5-8. 
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B entre 18 e 49 anos nos principais centros urbanos do País com o objetivo de apontar os 

sonhos e desejos femininos. 

 Consideramos interessante abordar tal estudo por se referir às mulheres das classes A e 

B que condizem com a maioria das leitoras de Claudia e Nova e também por abranger a faixa 

etária das mesmas. Sobre o perfil das leitoras das revistas, mencionaremos mais pela frente. 

Ao refletir sobre os resultados apontados pela pesquisa, poderemos ter uma noção sobre os 

desejos destas mulheres e se os mesmos são representados nos anúncios dirigidos a elas. 

 Ao desvendar como a atuação profissional, a busca de realização pessoal, a família e o 

desafio de conciliar esses vários papéis agem sobre elas, o estudo encontrou seis diferentes 

momentos de vida, denominados “Tenho a força”, “Sou mais eu”, “Não brinco mais”, “De 

bem comigo” “Luta” e “Família é tudo”. Os detalhes de cada momento são ilustrados na 

tabela a seguir. 

 

Tabela 2 - Os seis momentos de vida da mulher do novo século 
 

 FAMÍLIA TRABALHO PESSOAL 
TENHO A FORÇA – 25%  
Buscando realização, 
principalmente no trabalho, e a 
vida pessoal está em processo 
de descoberta 

não é o momento; faz 
parte do futuro; 
valoriza a educação 
dos filhos 
 

significados: atualidade, 
inserção no mundo social; 
independência financeira 
 

sexo e sensualidade são 
importantes; crescimento pessoal; 
tem valores de emancipação 
feminina; valoriza a individualidade 
e o relacionamento amoroso 

NÃO BRINCO MAIS – 19% 
Não valoriza nenhum dos três 
pilares e, no momento, não 
busca alternativas para o futuro 
 

não valoriza seus 
papéis; filhos 
prejudicam a carreira 
da mulher 
 

sem significados 
relevantes; fonte de 
insatisfação; dificuldade de 
conciliá-lo com a vida 
pessoal e familiar 
 

contesta modelos femininos; sem 
compromisso pessoal, político ou 
social; predominam sentimentos de 
tédio, submissão e baixa estima; 
insatisfeita nos planos sexual e 
afetivo; tem dificuldade de fazer 
amizades 

SOU MAIS EU – 19% 
Valorização e realização dos 
três pilares, mas pessoal e 
trabalho têm maior destaque 
 

importante, mas menos 
relevantes que os 
outros papéis 
 

investe na carreira e no 
crescimento profissional; 
significados: 
independência, acesso a 
bens e serviços, status e 
poder 

independente; sofisticada; segue a 
moda tendências e grifes; vaidosa, 
voltada para o mundo exterior; 
exigente consigo e com os outros 

DE LUTA – 15% 
Valoriza os três pilares mas há 
dificuldades para conciliar seus 
papéis. Por ser muito exigente, 
não realiza 

busca ser boa mãe e 
boa companheira; sente 
que não tem tempo 
para conviver em 
família 

fonte de satisfação, sente-
se sobrecarregada; 
significa independência 
financeira, mas não realiza 

exigente consigo mesma e com o 
sexo masculino; adia vontades e 
desejos; sente-se estressada e 
fragilizada; sexo não é importante; 
sente solidão 

DE BEM COMIGO – 14% 
Equilibrada e auto-investidora. 
Concilia satisfatoriamente seus 
múltiplos papéis 

garante vínculos 
afetivos; mesmo 
sozinha, não se sente 
solitária 

satisfeita; independência, 
crescimento e realização 
são significados relevantes 

independente; vaidosa e auto-
indulgente; preocupada com a saúde 
e o corpo; vida sexual não 
satisfatória, mas não é prioridade 

FAMÍLIA É TUDO – 8% 
Como a definição já diz, o 
significado da vida está 
fundamentalmente ligado ao seu 
papel na família 

típica dona de casa por 
opção; valoriza união 
familiar, casamento e 
filhos; evita a vida 
social mais intensa 

não tem pretensões 
profissionais; não é 
aspiração e não causa 
frustração 
 

equilibrada e ponderada; afetiva; 
religiosa; satisfeita com a vida 
sexual; realiza-se na família 

Fonte: Ibope Solution  
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 Com base nos resultados da pesquisa, podemos refletir que o desafio para os 

publicitários é evitar os estereótipos. Ou seja, evitar tratar a mulher como dona de casa e que 

acha que a vida é cozinhar, lavar e cuidar da família, ou de maneiro oposta, como executiva 

que só tem olhos para o trabalho.  

 Apesar das mulheres de “Luta” (15%) valorizarem as relações familiares não significa 

que elas estejam abdicando de ser independente em outros aspectos. Por outro lado, o trabalho 

é valorizado por 44% das mulheres “Tenho a força” e “Sou mais eu” que não imaginam uma 

vida sem carreira, sem ascensão profissional.  

 Conforme Nelsom Marangoni, diretor executivo do Ibope Solution, o mercado observa a 

mulher tendo em vista a classe social e a aspiração profissional. “A comunicação fala 

essencialmente para os momentos ‘Tenho a força’, ‘Sou mais eu’ e ‘De bem comigo’, 

portanto com apenas 58%. Os outros momentos simplesmente são esquecidos” (PERRONE, 

2005, p. 5). 

 Neste aspecto, às vezes os pub licitários criam os anúncios da maneira como eles 

acreditam que tem que ser e não na forma como elas gostariam que falassem com elas. 

 A busca pela conciliação dos três papéis – família, trabalho e pessoal – representa 73% 

das mulheres.  

 Em síntese, os resultados da pesquisa nos dão uma visão de que mais da metade das 

mulheres entrevistadas desempenham múltiplos papéis. Aquelas que ainda atrelam seu papel 

como sendo unicamente dona de casa são a minoria. Neste sentido, podemos inferir que os 

anúncios em consonância com os dias de hoje procuram retratar as mulheres atuando nas 

diversas esferas, sem fixá- las com uma concepção unilateral, no que diz respeito ao seu papel 

na sociedade. 

 Hoje, a mulher vem conquistando espaços até então restritos, como a valorização 

profissional, a independência, a busca da beleza para satisfação pessoal. Várias mudanças 

ocorreram no universo feminino, seja na forma de agir, seja nas aspirações, seja no estilo de 

vida. Diante das diversas vivências da mulher, optamos por estabelecer um recorte para nossa 

pesquisa. Nosso interesse é ressaltar e analisar as alterações em alguns conceitos, tais como os 

papéis da mulher e o culto à beleza. No primeiro, buscaremos averiguar se os anúncios 

contemplam uma mulher que ocupa múltiplos papéis (esposa, mãe, profissional) sem tratá- la 

de maneira pejorativa como somente dona de casa. No segundo, investigaremos se o culto à 

beleza tem o fim de instituir a imagem de uma mulher que busca a beleza para o bem-estar 

próprio e não para ser objeto de desejo do homem. 
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3. Os múltiplos papéis da mulher 

 

 Segundo Perrone (2005, p. 5), as mulheres são pouco mais da metade da população 

brasileira – mais precisamente 50,78% dos 170 milhões de habitantes, segundo dados de 2000 

do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE) – e atualmente representam 41,4% 

das quase 80 milhões de pessoas ocupadas. 

 Tal informação confirma o avanço das mulheres sobre o terreno dos homens, ainda que 

as mudanças sociais dos últimos anos as levem a assumir diferentes papéis. 

 A participação da mulher tem sido crescente não só no mercado de trabalho, como no 

comando de grandes empresas, na administração pública e na chefia da família – 

principalmente nas regiões mais desenvolvidas do País.  

 De acordo com Popcorn (2001, p. 66), sociedade tem contribuído para fazer as mulheres 

assumirem parte de muitas tarefas. As mulheres conquistaram finalmente o direito de 

concorrer a quaisquer papéis que quiserem. Porém, há um problema: os papéis continuam 

acumulando-se. As mulheres não podem abrir mão de um para assumir outro, queiram elas ou 

não. Só porque são donas de um negócio, isso não quer dizer que não estejam à frente de uma 

casa. Só porque são esposas, não quer dizer que não sejam feministas. E, justamente por 

serem voluntárias compassivas, não quer dizer que não estejam comprometidas com suas 

grandes sociedade anônimas. 

 Se por um lado as mulheres conquistaram liberdade e direitos, por outro lado, hoje, elas 

encaram outro desafio que é a sobreposição de papéis – o famoso turno triplo (esposa, mãe e 

profissional). 

 Neste sentido, Sina (2005, p. 127) faz crítica à visão tradicionalista que considera uma 

obrigação para a mulher desempenhar o papel de esposa e mãe devido à pressão da sociedade 

para que ela seja assim. “Quem pensa de maneira tradicional, e o mercado de trabalho ainda 

está de maneira geral nesse estágio, nunca imagina que o homem tenha obrigação de cumprir 

o papel de marido, no sentido de estar presente, de dividir as tarefas domésticas, de cuidar dos 

filhos.” 

 Conciliar os múltiplos papéis é possível e, nesse aspecto, compartilhamos com a idéia de 

Campos (1992, p. 22) de que as tarefas domésticas, marido e filhos podem ser conjuntamente 

encarados com trabalho e profissionalismo, desde que as mulheres se conscientizem de que 

são empreendedoras natas. Assumem uma dupla jornada de trabalho e dão conta com 

naturalidade. Tudo vai depender das aspirações, necessidades e ambições de cada uma, e 
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também da forma de conduzir essas situações, ditas constrangedoras para os homens, de 

forma diplomática e discreta.  

 Diante de um emaranhado de possibilidades, expectativas, aspirações, muitas vezes, as 

mulheres, na ânsia de procurar fazer o melhor, não se sentem plenamente satisfeitas, 

conforme as palavras de Sina (2005): 

 

Ainda pela manhã, ela já tem que estar bem, se preparar para ser vista, 
admirada, julgada, às vezes preterida, cobiçada, amada entre outras tantas 
coisas. A própria mulher do seu tempo não se aceita sem tentar obter o que 
é melhor para ela. Recentes pesquisas demonstram que apesar de realizada 
com os seus vários papéis na sociedade, a nova mulher está insatisfeita ou 
até infeliz. Está buscando um equilíbrio que parece ser ficção científica. O 
desafio advém do fato de na busca frenética por chegar lá, seja ”lá” onde 
for, ela ter de entregar à sociedade e a si mesma muitas qualidades. 
Principalmente no campo profissional. Qualquer que seja a área de atuação, 
a nova mulher se cobra o tempo todo para estar alinhada a todas as 
tendências, não se descuidando de quase nada. Trata de sua beleza, busca 
conhecimento, volta aos estudos, lapida idiomas, investe em roupas, 
treinamentos, um sem fim de atividades utilitárias. Isso tem um preço, que 
ela paga sem pedir recibo. Assim caminhando, vai conquistando e deixando 
para trás os desafios. Tem clara a noção de que não há bônus sem ônus. 

 

 É indiscutível a atuação feminina nos diversos contextos sociais. Essa multiplicidade de 

atividades também fez com que houvesse uma mudança no estilo de vida das donas de casa. 

Em meio aos modernos eletrodomésticos, a mulher prima pelo conforto, praticidade e valoriza 

os cuidados pessoais. 

 Conforme Lipovetsky (2000, p. 210), o modelo de mulher do lar sofreu alterações em 

relação às outras épocas.  

 

O aspirador, a máquina de lavar, o fogão a gás, o refrigerador, a 
alimentação em conserva são saudados pela publicidade como instrumentos 
libertadores da mulher. Ao mesmo tempo, os produtos cosméticos são 
vendidos como meios capazes de conservar a juventude e a vida de casal. 
De agora em diante, o consumo, a juventude, a beleza constituem as novas 
obrigações da mulher do lar. O ideal da boa esposa e mãe não desaparece de 
modo algum, mas a retórica sacrifical que o acompanhava até então se 
encontra mascarada pelas normas individualistas do bem-estar e da sedução. 
 

 A mulher do lar definida por Lipovetsky emancipou-se dos afazeres domésticos. Agora 

seu objetivo é cuidar de si, mantendo jovialidade e a imagem de alegre e feliz com a vida 

confortável. 

Num resumo das atividades da mulher moderna, o Dr. Ernest Dichter, psicólogo 

motivacional, constatou que a maioria das que trabalham em casa como das que fazem 
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carreira não quer ser tachada de “dona de casa”. Afirmou: “Num dos nossos estudos sobre um 

preparado de bolo, descobrimos que muitas mulheres, particularmente as de instrução 

superior, rejeitavam toda e qualquer marca ou preparado de bolo que tivesse alguma 

associação com a idéia de dona de casa” (WOLFF, 1980, p. 15). 

 Nesse sentido, as empresas anunciantes de produtos para o lar e os publicitários 

deveriam levar em consideração essa posição da mulher em relação ao papel de dona de casa. 

Já que todas as mulheres, sejam ou não donas de casa, não consideram o trabalho doméstico 

como uma ocupação fascinante, não estarão propensas a se identificar com o protótipo de 

quem desempenha esse papel, pois ele lhes parece muito servil e trivial. Elas não gostam de 

ser consideradas como donas de casa, mas como mulheres ocupadas e cheias de atividades. 

 A mulher no trabalho adquiriu direito de cidadania. “É a recusa de uma ident idade 

constituída exclusivamente pelas funções de mãe e de esposa que caracteriza a condição 

feminina pós-moderna” (LIPOVETSKY, 2000, p. 220). 

 Desempenhar uma atividade profissional tornou-se a condição normal da existência 

feminina e uma aspiração legítima. 

 Segundo Lipovetsky (2000, p. 221), no começo dos anos de 1960, as mulheres 

justificavam sua atividade profissional como um motivo econômico para melhorar o 

orçamento familiar. Apenas uma minoria de mulheres reconhecia trabalhar por gosto ou para 

ser independente. O trabalho fora do lar era muitas vezes considerado secundário, 

subordinado aos papéis familiares. Agora, o interesse pelo trabalho, assim como a iniciativa e 

a responsabilidade profissional, são expectativas prioritárias das mulheres ativas.  

 O trabalho feminino já não aparece como um último recurso, mas como uma exigência 

individual, uma condição para realizar-se na existência, um meio de auto-afirmação.  

 A busca por um espaço no mundo profissional desvalorizou um modelo de vida 

feminina mais voltado para a família do que para si mesma e legitimou os desejos de viver 

mais para si e por si. No campo da publicidade, o conceito de otimizar o tempo para cuidar de 

si e aproveitar a vida condiz com a realidade de vida da mulher nos dias de hoje. 

 O reconhecimento social do trabalho feminino traduz o reconhecimento do direito a uma 

“vida sua”, à independência econômica, na linha direta de uma cultura que celebra 

cotidianamente a liberdade e o maior bem-estar individual (LIPOVETSKY, 2000, p. 228). 

Nesse contexto, o desafio dos anunciantes é direcionar a comunicação, procurando 

abranger as diversas vidas da mulher ou ao menos evitar tratá-la de maneira pejorativa como 

dona de casa. Ainda é lugar comum associar o estereótipo dona de casa em anúncios de 

eletrodomésticos, materiais de limpeza.  
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  Podemos considerar que a sociedade contemporânea, e, em especial o gênero feminino 

assiste ao nascimento de novos arquétipos. De acordo com Randazzo (1997, p. 135): 

 

A chave para entender as novas mitologias femin inas que estão surgindo 
consista na maior diversidade e no maior pluralismo, na recusa dos papéis e 
das imagens tradicionais da mulher – aqueles chichês que as limitavam a 
papéis secundários na sociedade. Sem dúvida alguma, as novas mitologias 
femininas guardarão certamente as imagens arquetípicas da mulher como 
mãe e como virgem, mas alargarão os seus limites até incluir imagens 
femininas tiradas de arquétipos como o Guerreiro, o Andarilho e o Mago. 
Isto abre todo um leque de novas e excitantes possibilidades, seja em termos 
de como as mulheres são percebidas, seja em termos dos papéis que 
desempenham na sociedade. 

  

 O cenário da mulher na sociedade contemporânea é contemplado pela multiplicidade de 

papéis. Isso implica que a publicidade precisa criar uma imagem da mulher nos anúncios que 

destoe de clichês como rainha do lar, dona de casa, “Amélia” e busque se dirigir a ela de 

forma menos taxativa.  

 Assim, de acordo com Troiano (1992, p. 37), enquanto em outras décadas assistimos a 

processos de conquistas e abertura de novos caminhos, no plano dos costumes, da moral e 

profissional, hoje o que vemos é esse variado repertório de possibilidades à disposição das 

mulheres/consumidoras. Com o portfólio de opções com que elas podem contar e com a 

redução de “patrulhas” e outros mecanismos de coerção, são infinitas quase as possibilidades 

de expressão da identidade feminina que podem resultar.  

 Entender os caminhos dessa consumidora, entender e antecipar suas decisões e escolhas 

não será uma tarefa fácil. E é nada mais, nada menos isso que se exige dos publicitários. 

  

4. O culto à beleza 

 

 A beleza sempre foi um aspecto importante da feminilidade. A beleza de uma mulher 

está ligada à sua auto-estima global e é fonte de poder sobre os homens (RANDAZZO, 1997, 

p. 114). 

 A beleza não tem o mesmo valor no masculino e no feminino. Os materiais 

publicitários, as capas de revistas, as canções, a moda e as manequins, lembram-nos a 

condição privilegiada da beleza da mulher. 

 De acordo com Baudrillard (2003, p. 140): 
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A beleza tornou-se para a mulher imperativo absoluto e religioso. Ser bela 
deixou de ser efeito da natureza e suplemento das qualidades morais. 
Constitui a qualidade fundamental e imperativa de todas as que cuidam do 
rosto e da linha como sua alma. Revela -se como signo de eleição ao nível 
do corpo, assim como e êxito o é no plano dos negócios. 

   

 O culto à beleza constitui-se como propriedade soberana para a mulher. O símbolo 

beleza sempre foi associado ao gênero feminino. No decorrer da história, o conceito de beleza 

passou por mudanças. Tais alterações são apontadas no livro A terceira mulher de Gilles 

Lipovetsky. 

 Na acepção de Lipovetsky, a atribuição da beleza à esfera feminina faz com que ele a 

identifique como “belo sexo”. Esse termo aparece com freqüência no livro. 

 Lipovetsky (2000, p. 129) discorre que durante séculos, a glorificação do belo sexo foi 

obra dos poetas e dos artistas, de agora em diante ela é própria da imprensa, das indústrias do 

cinema, da moda e dos cosméticos. Ele comenta que a industrialização e mercantilização da 

beleza, difusão de imagens estéticas do feminino, novas carreiras abertas à beleza, 

desaparecimento do tema da beleza fatal, inflação dos cuidados estéticos com o rosto e com o 

corpo, ou seja, a fusão de todos esses fenômenos funda a idéia de um novo momento da 

história da beleza feminina.  

 “Depois do ciclo elitista, o momento democrático; depois do ciclo artesanal, a época 

industrial; depois do período artístico, a era econômico-midiática. As democracias modernas 

não fazem declinar a cultura do belo sexo, coincidem com sua apoteose histórica” 

(LIPOVETSKY, 2000, p. 130). 

 Em outras palavras, houve um deslocamento do culto à beleza dos círculos superiores da 

sociedade para a era das massas. O desenvolvimento da cultura industrial e midiática fez 

surgir uma nova fase mercantil e democrática. 

 Conforme Naomi Wolf (1992, p. 21), apesar das conquistas adquiridas pelos 

movimentos feministas, as mulheres não se sentiam livres quanto gostariam de ser. Ela 

associa a falta de liberdade à sua insegurança quanto à aparência física, ao corpo, ao rosto, ao 

cabelo, às roupas etc. Dessa forma, a mulher só obterá sucesso profissional e pessoal se for 

bonita e perfeita, de acordo com os padrões oferecidos pela mídia. A beleza passa a ser a 

condição para que ela avance profissionalmente. 

 Em outras palavras, apesar das mulheres se tornarem livres, Naomi Wolf discute que no 

quesito beleza, elas ainda estão distantes da atitude de desafiar o padrão estético imposto pela 

sociedade, pela mídia e pela indústria da beleza.   
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 Wolff (1980, p. 143) discorre que o interesse da mulher em se tornar mais atraente está 

relacionado com a preocupação básica com si mesma. Ser atraente eleva a opinião que ela tem 

a seu próprio respeito; ter a melhor aparência possível faz que se sinta bem e mais confiante. 

 Desta forma, o culto à beleza está relacionado a interesses próprios como bem estar, 

auto-estima e não à idéia de ser objeto de desejo do homem.  

 Naomi Wolf (1992, p. 12-13) considera a beleza:  

 

A versão moderna de um reflexo social em vigor desde a Revolução 
Industrial. À medida que as mulheres se liberaram da mística feminina da 
domesticidade, o mito da beleza invadiu esse terreno perdido, expandindo-
se enquanto a mística definhava, para assumir sua tarefa de controle social. 
A ideologia da beleza é a última das antigas ideologias femininas que ainda 
tem o poder de controlar aquelas mulheres que a segunda onda do 
feminismo teria tornado relativamente incontroláveis. Ela se fortaleceu para 
assumir a função de coerção social que os mitos da maternidade, 
domesticidade, castidade e passividade não conseguem mais realizar.  

 

 O conceito de beleza presente na mídia feminina vai ao encontro com o sistema 

capitalista de consumo que visa multiplicar os lucros das indústrias do culto ao belo. O 

objetivo é fazer a mulher refém de um ideal de beleza inacessível à maioria delas. Outra 

armadilha imposta fortemente às mulheres é a idéia da beleza como símbolo da juventude. 

Conforme Lipovetsky (2000), vivemos a explosão da beleza estética como uma busca 

do bem-estar próprio. Ao longo do século XX, houve uma democratização do uso de produtos 

cosméticos, anteriormente restrito ao público rico e cultivado. Ao longo das últimas décadas, 

a busca da beleza foi acompanhada por um deslocamento de prioridade do rosto para o corpo.  

A mercantilização da beleza, desaparecimento do tema da beleza fatal, cuidados estéticos com 

o rosto e corpo funda a idéia de um novo momento da história da beleza feminina. O reino da 

magreza exprime a recusa da identificação do corpo feminino à maternidade e a valorização 

social da mulher ativa, independente. A paixão pela magreza traduz a emancipação das 

mulheres de seu destino tradicional como objetos sexuais e como mães, e também uma 

exigência de autodomínio, de eficácia, de autonomia e de poder sobre si.  

Hoje a mulher busca a beleza primordialmente para sua satisfação pessoal. Porém, 

ressaltamos que a publicidade de alguns segmentos de produtos ainda se vale do princípio da 

beleza como artifício para a conquista do sexo oposto. Uma imensa vitrine de produtos 

cosméticos, estéticos, de cuidados pessoais expõe-se na vida das mulheres. Não há como 

ignorar e resistir a essa indústria da beleza que promete prazer, bem-estar. 
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Esse culto da beleza  na concepção de Lipovetsky (2000, p. 166) tem a contribuição da 

mídia feminina que difunde uma cultura que favorece a responsabilidade individual pelo 

corpo e o princípio de autoconstrução de si.  

A tese de Lipovetsky sobre a mídia feminina pode ser complementada com o que diz 

Buitoni (1981, p. 93): 

 

As revistas femininas trazem cada vez mais anúncios, a atestar a capacidade 
compradora de seu público. Mais páginas a cores, mais “reportagens” de 
moda, matérias ensinando a comprar eletrodomésticos, etc.: o projeto 
editorial de cada veículo dirigido às mulheres tem em vista o consumo, em 
primeiro lugar. Contos, culinária, psicologia, conselhos de beleza não são 
escolhidos por si; tudo o que vai dentro de uma revista ou está ligado 
diretamente a um produto (moda e maquilagem, por exemplo), ou serve de 
atrativo para que a revista seja comprada e com isso divulgue a publicidade 
nela contida. O conteúdo é portanto instrumental: serve a objetivos 
empresariais bem delimitados. 

  

 A indústria da beleza, de acordo com Lipovetsky (2000, p. 131), fez com que houvesse 

um deslocamento de prioridade das práticas femininas, que passa a buscar o cuidado com o 

corpo. Por muito tempo os cuidados proporcionados à aparência foram dominados pela 

obsessão com o rosto, por uma lógica decorativa concretizada no uso dos produtos de 

maquiagem. O corpo e sua conservação é que mobilizam cada vez mais as paixões femininas. 

O objetivo das mulheres é o rejuvenescimento, o fortalecimento da pele, o antipeso.  

 A cultura do consumo e da comunicação de massa, conforme relata Lipovetski, reforça 

o corpo feminino esbelto, sinônimo de beleza e de poder perante o gênero masculino. A 

estética da magreza reforça o comportamento de uma alimentação saudável, da prática de 

ginástica, do uso de produtos anti-rugas, antipeso e dos guias de emagrecimento. Assim a 

cultura da magreza e as imagens de sonho, apresentadas nas propagandas de revistas e na 

publicidade, apresentam o significado de que a beleza é fundamental e invadem a vida 

cotidiana das mulheres de todas as classes. 

 Velho; Bacelar (2003, p. 5) em artigo sobre “A Representação de homens e de mulheres 

na Propaganda” recorre ao conceito de “mito da beleza” exposto por Koss e que vale a pena 

discutir: 
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Com a religião perdendo o poder de ditar os comportamentos das mulheres, 
os rituais de beleza tomaram seu lugar. Somos bombardeadas 
cotidianamente pela propaganda, que nos leva a acreditar que apenas 
seremos desejáveis e valorizadas, isto é, felizes e desejadas como mulheres, 
se tivermos uma forma corporal que custa caro para obter e um esforço 
continuado para manter. (...) o ideal de beleza empurra as mulheres mais 
para uma identificação do que para uma busca de identidade. 

 

 Em outras palavras, o culto à beleza exposta na mídia, faz com que algumas mulheres 

considerem que  sua valorização está relacionada com a sua aparência em relação aos outros 

que estão a sua volta. Nesse sentido incorpora valores, estilo de vestir importados da mídia 

como sendo próprios, quando na realidade o que se incorpora são dos outros. 

 Podemos incluir também a acepção de Malysse (2002, p. 70) ao mencionar a tese de 

Maus ao declarar que o homem não é o produto do seu corpo, pois ele produz seu próprio 

corpo em interação com os outros, através da imersão social no universo simbólico da sua 

cultura: o corpo não é uma fatalidade nem uma natureza, ele é um objeto de construção social, 

cultural e individual.  

 A exaltação do corpo é vista por Baudrillard (2003, p. 136) como objeto de salvação.  

 

“(...) temos só um corpo e é preciso salvá-lo – eis o que nos recorda 
incansavelmente a publicidade. Durante séculos, fizeram-se esforços 
encarniçados para convencer as pessoas de que não tinham corpo (...); hoje 
teima-se sistematicamente em convencê-las do próprio corpo”. 

  

 Santomauro (2005, p. 14) aponta que o Brasil é o segundo país do mundo na quantidade 

de cirurgias plásticas. O mercado dos diets e lights cresceu 20% no ano de 2003, sendo que no 

mesmo período, a indústria brasileira de alimentos cresceu 6%. O mercado brasileiro de 

produtos para higiene pessoal e beleza  teve um aumento de 19,1% em 2004  com base no 

valor auferido em 2003. 

 Santomauro (2005, p. 15) ainda comenta que esses produtos ainda são adquiridos 

predominantemente pelo público feminino.  

 O corpo feminino se emancipou da antiga função procriadora para a submissão estética 

imperativa. A busca pelo corpo esbelto se tornou uma obsessão para as mulheres. 

 Nas sociedades que nos precederam, a corpulência feminina era valorizada  porque era 

associada à fecundidade. O desenvolvimento dos métodos contraceptivos e o compromisso 

profissional das mulheres transformaram não apenas as condições de vida feminina, mas 

também sua relação com a aparência.  
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 Segundo Lipovetsky (2000, p. 139), a paixão pela magreza traduz, no plano estético, o 

desejo de emancipação das mulheres de seu destino tradicional como objetos sexuais e como 

mães, e também uma exigência de autodomínio. Em nossos dias, se a celulite, as pregas, o 

amolecido, o flácido desencadeiam tantas reações negativas da parte das mulheres, é porque o 

esbelto e o firme têm valor de autodomínio, de sucesso, de self management. Para ele, embora 

o código da magreza não tenha a mesma influência sobre homens e mulheres, ele deve ser 

pensado mais sob o signo da igualação das condições do que como um vetor de opressão do 

feminino. 

 Os cuidados pessoais, o uso de produtos cosméticos, o consumo de produtos diet e light, 

os tratamentos estéticos estão em sintonia com uma mulher que visa obter bem-estar  

individual, autodomínio em detrimento de submissão, mulher-objeto.  

 Ainda com relação à beleza, Ghilard-Lucena (2003, p. 174-175) aponta que a mulher 

adquiriu mais auto-estima, amor próprio, pôde deixar vir à tona sua inteligência, até então 

embotada pela submissão ao sexo oposto. Nesse sentido, aprende a reivindicar seus direitos. 

Ela pôde mostrar sua beleza, sue charme, não se envergonhar da vaidade, conservar a 

juventude, valorizar a sensibilidade. A sensualidade, de que ela não abre mão, antes velada, 

agora se expõe ora em revistas com fotos de mulheres nuas ora em filmes eróticos. A beleza, 

antes natural, hoje é produzida, artificial.  

 Ser admirada, tomar posse, fazer-se amar, revelar ou jogar. Essas são as várias faces que 

a sedução pode assumir em momentos distintos na vida de cada mulher ou em distintas 

mulheres.  

 

Essas múltiplas possibilidades, ainda que possam ter estado sempre 
presentes, em estado latente, são cada vez mais uma alternativa concreta a 
ser vivida. Essa é a grande mudança que se avizinha: o acesso às distintas 
possibilidades de exercer o mandato de mulher, vestindo a máscara da 
sedução que melhor lhe convier (TROIANO, 1992, p. 35). 

 

 Só para ilustrar brevemente, as revistas femininas, a partir do século XX, se tornaram os 

vetores principais da difusão social das técnicas estéticas. Tanto as mensagens como as 

imagens reforçam a definição do feminino como gênero destinado à beleza. 

  

A imprensa feminina adquiriu um imenso poder de influência sobre as 
mulheres. Generalizou a paixão pela moda, favoreceu a expansão social dos 
produtos de beleza, contribuiu para fazer da aparência uma dimensão 
essencial da identidade feminina para o maior número de mulheres 
(LIPOVETSKY, 2000, p. 164).  
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 Outro aspecto da imprensa feminina na concepção de Lipovetsky (2000, p. 166) é 

valorização da pluralidade estética e a erradicação das diferenças e da homogeneização da 

beleza. Tudo isso ocorreu como conseqüência de debates do multiculturalismo na América 

contemporânea que desencadearam críticas às revistas femininas por estigmatizarem o 

imperialismo estético com a celebração dos padrões “brancos”, cabelos macios, olhos claros e 

narizes finos.  

Observamos a presença de uma diversidade estética nos anúncios, porém de forma 

tímida. Será  o início da legitimação de um novo estereótipo?  

Mautone (2005) comenta que de uns tempos para cá, intensificam-se as campanhas que 

se apóiam na identificação das consumidoras com personagens mais próximas de seu dia-a-

dia. Entraram em cena mulheres bonitas, mas que passam longe da estética da perfeição. A 

propaganda trocou a beleza ideal pela beleza real por uma questão de pragmatismo. A 

idealização da realidade pode até comprometer a credibilidade de uma marca. 

Enfim, o culto à beleza pela mulher atual se desvinculou do tradicionalismo marcado 

pela submissão ao papel de procriadora e ao destino de mulher-objeto. Hoje, a mulher aspira a 

beleza para satisfazer a si própria. Nesse aspecto, a mídia e a publicidade cumprem seu papel 

social e ético ao associar a busca da beleza para interesses próprios das mulheres e ao 

enaltecer a diversidade étnica. 

 

5. Diversidade de papéis femininos na publicidade 

 

Muitos são os temas abordados e as atitudes sugeridas pelas campanhas publicitárias, 

mas aquelas dirigidas para a população feminina trazem alguns aspectos bem marcantes, 

principalmente no que diz respeito ao comportamento, ao gosto, a desenvoltura, aos ideais, a 

aparência feminina. Em muitos momentos a mulher pode se sentir como que orientada por um 

manual de comportamento social, papel agora exercido pela publicidade (ARAÚJO, 2005). 

Os assuntos que circunscrevem o espaço publicitário direcionado às mulheres são 

amplos. Nesse sentido, pretendemos concentrar os holofotes nos temas relacionados às 

características da mulher contemporânea no que diz respeito à adoção de múltiplos papéis, 

protagonista de sua própria vida, busca da beleza para seu próprio interesse. Tais aspectos 

estão na contramão de papéis tradicionais reservados às mulheres em épocas anteriores como 

dona de casa, mulher-margarina, mulher-objeto.  
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Desta forma, os comentários, as reflexões apontadas por autores e pesquisadores 

mencionados a seguir nos darão uma noção de como se compõe o cenário da mulher na 

publicidade. 

De acordo com Garboggini (2003, p. 145-155), até a década de 1980, a imagem da 

mulher na publicidade restringia-se ao papel de dona de casa perfeita que buscava reunir 

todos os esforços para adornar o lar, cuidar dos filhos e do marido. Na década de 1990 para 

cá, a publicidade mudou a forma de representação feminina. A mulher é representada não só 

como dona de casa, mas também em variadas funções, inclusive em outras profissões. Os 

demais participantes da família começam a aparecer colaborando nas tarefas do lar. 

A atuação da mulher para além do lar é espelhada na publicidade como extensão da vida 

cotidiana, em que Galvão (1997, p. 223) comenta: 

 

Se hoje vemos anúncios e filmes mostrando a mulher atuando em todas as 
frentes e em múltiplas atividades fora do lar, tomando atitudes antes 
reservadas exclusivamente ao homem, é porque isso já se incorporou ao 
repertório social deste fim de século XX, da mesma forma que é natural ver 
na propaganda um homem alimentando ou cuidando de uma criança, 
lavando louça, fazendo faxina e até mesmo... chorando! 

 

Com a dupla jornada de trabalho, a mulher aspira à necessidade de consumir produtos 

que trazem maior praticidade às atividades no lar. Por outro lado, os anunciantes de produtos 

para o lar passam a retratar a mulher em seus anúncios em consonância com os vários papéis 

desempenhados por ela.  

Este aspecto é apontado na pesquisa sobre a mudança do papel da mulher na publicidade 

de margarinas, desenvolvida por Galvão (1997, p. 201), onde ele menciona que marcas de 

produtos – entre eles a margarina – que antes apelavam à docilidade, ao instinto maternal e à 

fragilidade reconhecem hoje na mulher não mais e somente a dona de casa submissa, mas 

sobretudo a esposa, a mãe, a profissional, a cidadã politicamente ativa.  

As mulheres reforçam cada vez mais a conquista de seu espaço na esfera pública, ainda 

que nossa cultura esteja longe de desligá-la completamente do domínio privado. Desta forma, 

vimos que os anunciantes preocupam-se em comunicar o lançamento de produtos para o lar a 

essa mulher com o cuidado de não parecerem machistas ou de fazê- la sentir-se vítima de 

preconceitos. Ao contrário, esses produtos devem ser apresentados como verdadeiros 

salvadores da pátria, produtos mágicos que vão libertá- la definitivamente da “escravidão do 

lar”. 
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A combinação resultante do binômio maior poder aquisitivo e a necessidade de produtos 

práticos, que facilitem a vida da mulher e lhe permitam ganho de tempo extra, fez com que a 

propaganda desses mesmos produtos passassem a utilizar apelos que atingissem a mulher e a 

levassem a se identificar com eles sob essa multiplicidade de enfoques. Daí a recorrer a novos 

elementos de identificação, compatíveis com os novos papéis da mulher na sociedade, foi um 

passo.  

Galvão (1997, 9. 201) ainda ressalta que na propaganda de um modo geral sai de cena a 

mulher-margarina2, entram em campo a mulher-executiva, a mulher-esportista, a mulher-

atleta, a mulher-informática, a mulher-motorista, a mulher-política e tantas outras quantas 

forem, na atualidade, as áreas de projeção do poder feminino.   

Ainda com relação à mulher-margarina, Manzanete; Baldo (2003, p. 210) assinalam 

que: 

 

Antes, podíamos encontrar apenas a mulher-margarina – dona-de-casa que 
vendia produtos que facilitariam a vida daquela que só se preocupava com a 
administração do lar e o bem-estar da família; que se perfumava para 
esperar o marido chegar do trabalho e mantinha as crianças quietas, limpas 
e bem comportadas.  
Hoje esta figura já não atende uma parcela significativa da população. 
Muitas mulheres deixaram de administrar suas casas para se dedicar a 
grandes conglomerados, indústrias e comércios, através dos quais ganhar 
parte do sustento da família, que deixou de ser exclusivamente sustentada 
pelo homem-da-casa. 

 

Porém, segundo Garboggini (2003, p. 155), nem tudo é tão belo para algumas mulheres 

que romperam barreiras, assumindo cargos importantes e conquistando a liberdade requisitada 

pelo movimento feminista do século passado. Hoje, muitas daquelas que chegaram lá 

começam a rejeitar o mito da supermulher e começam dar sinais de enfado e decepção. 

Alcançando altas posições de comando de empresas, muitas deixaram de lado suas funções e 

até algumas características femininas, que podem causar a perda de seu equilíbrio como ser 

humano responsável, em parte, pela família. 

Assim, Garboggini (2003, p. 156) prossegue mencionando que existem mulheres 

fugindo do mercado de trabalho, alegando não ter sido valorizadas, decidindo permanecer no 

lar onde se sentem mais felizes. Outras batalham, investem no trabalho, procurando por todos 

                                                 
2  “Mulher margarina” era aquela que obtinha sua realização no fato de servir à família uma boa alimentação 
representada por uma mesa farta e ela, em pé, ajudando e admirando o desenrolar da refeição. Seu lazer e sua 
alegria eram servir e trabalhar em casa. Na representação publicitária, nem mesmo nas férias ou nas festas ela era 
dispensada dessas tarefas (GARBOGGINI, 2003, p. 145).  
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os meios atingir e ocupar o “lugar dos homens” e se sentir “iguais”. E finalmente, existe a 

mulher que acredita na possibilidade de equilibrar esses dois lados e se sentir feliz.  

De qualquer maneira, apesar da mulher não buscar se desvincular totalmente da esfera 

privada, parece também não querer voltar ao extremo representado pelo estereótipo da dona 

de casa de anos atrás em que seu único objetivo era cuidar da família e do lar. 

Em um estudo realizado sobre as formas de representação do feminino em anúncios de 

revistas do final do século XX por Ghilard-Lucena (2003, p. 163-173), podemos extrair uma 

síntese dos perfis da mulher atual veiculados na publicidade: senhora de seus próprios atos, de 

seu destino; independente; livre para realizar sonhos antes impossíveis, ter o direito de 

escolha, de decisão; conquistadora; inteligente e original, pois o objetivo das mulheres, no 

passado, era ser parecida com Amélia, a “mulher de verdade”. Hoje cada uma procura ser 

diferente, não comum, criativa, ao definir o seu jeito de ser e, sobretudo, de conquistar seu 

amado e ser bem-sucedida na vida. 

A atuação social da mulher tem sido crescente, buscando um equilíbrio com o homem 

no que se refere à participação nas forças produtivas e consumidoras.  

Neste sentido, é oportuno ilustrar a consideração de Giacomini Filho (1991, p. 52): 

 

Vários tipos femininos foram reforçados pela propaganda, como a Perfeita 
Dona de Casa, a Mulher Submissa, a Mãe Exemplar e a Esposa Sempre 
Feliz. Nos comerciais, o mundo feminino foi por muitas vezes reduzido aos 
limites da cozinha e área de serviço, com eventuais incursões ao banheiro.  
A única preocupação da mulher na propaganda era conseguir extrair o 
branco mais branco dos lençóis, alcançar o maior brilho nos móveis, ou 
descobrir a receita para o máximo rendimento dos eletrodomésticos. 
Conseguindo combinar simultaneamente avental e alegria, a mulher-escrava 
do lar publicitário divulgou ao mundo uma imagem que já estava em pleno 
processo de erosão... Embora a preocupação com o branco mais branco 
ainda persista, nunca se viu tanto ênfase à liberdade, atividade e auto-
suficiência feminina quanto agora. As mulheres pilotam braços e carros 
velozes, acendendo cigarros e bebendo whisky, e não mais escondem seus 
ciclos fisiológicos sob o eufemismo de “dias difíceis”. 

  

A representação da satisfação da mulher nas relações com sua família remete a uma 

questão cultural do contexto contemporâneo: o processo de adaptação de práticas tradicionais 

às características próprias de quem as assume. Imaginamos que não há menção à exigência de 

grandes sacrifícios para preservar o vínculo familiar. As atribuições ao papel de mãe, esposa, 

dona do lar, ao contrário, relacionam o dever ao prazer na íntegra de suas abordagens. Essas 

representações exemplificam a comunhão do desempenho de tais funções com a realização 
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pessoal da mulher, que aparece tanto nos cuidados consigo mesma, com sua estética, quanto 

na sua expressão de felicidade. 

De acordo com Toaldo (2005, p. 115), a abordagem publicitária da vivência do prazer, 

além de enfocá- lo como um dos principais estímulos à ação humana contemporânea, 

demonstra que as pessoas direcionam as características da sua condição de vida para poderem 

desfrutar as sensações que desejam. Questões que, em outros tempos, significam impedimento 

à realização de desejos individuais, hoje são tomados como focos de condicionamentos para 

vivenciá- los. No que se refere às mulheres, por exemplo, a publicidade mostra que a 

juventude, a maturidade, a necessidade de superar preconceitos, de assumir sua 

independência, de adotar posicionamentos se tornam predisposições na conquista da 

felicidade íntima.  

Outro aspecto apontado por Popcorn (2001, p. 64) é de que se a publicidade focar 

excessivamente somente uma das vidas das mulheres, estará perdendo todas as outras. Para 

ela, as mulheres fazem muitas coisas ao mesmo tempo. A multidimensionalidade das vidas da 

mulher vai além da óbvia indistinção entre casa e trabalho. Vai além dos papéis físicos de 

formiguinhas muito ativas com tantas tarefas a realizar. 

Portanto, ao apresentar a concepção de alguns autores sobre a maneira como a mulher é 

retratada nos anúncios nos dias de hoje, podemos refletir que tais representações condizem 

com mulheres que exercem a divisão de tarefas tentando eleger prioridades, sendo que 

algumas se voltam para casa, outras investem fundo na carreira e outras buscam trabalhos que 

permitam estar mais com a família. Imagens distantes do estereótipo dona de casa.  

 

6. A beleza e o corpo feminino nos anúncios 

 

Use sempre Leite de Colonia e seu noivo virá. O anúncio publicado na revista O 

Cruzeiro, em 1948, tentava seduzir a consumidora por meio do mais forte apelo da época: 

agarrar um homem. Levou décadas para a publicidade depurar esse discurso e chegar aos dias 

atuais, em que se dirige à mulher como alguém com vida própria, independente e inteligente 

(LOBATO, 2004). 

 Ainda nas palavras de Lobato (2004), hoje assistimos às propagandas de cerveja, entre 

outras, associando mulheres a simples deleite. Mas, por outro lado, empresas de lingerie 

desistem de vender calcinhas e sutiãs apenas para aquelas que pretendem aparecer sedutoras 
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para homens. Ou seja, as mulheres querem que as peças íntimas sejam, primeiro, confortáveis 

para elas. Depois, bonitas para elas. Em terceiro lugar, atraentes para eles. 

 O uso de produtos, tais como cosméticos, lingeries, pelas mulheres contemporâneas 

pauta-se para o seu próprio bem-estar. Podemos ainda presenciar o uso do estereótipo mulher-

objeto, donzela ou musa, mas tais imagens e representações não condizem muito com os 

objetivos destas mulheres. 

 Hoje a beleza da mulher fatal, da mulher-objeto está sendo substituída pela beleza 

mercantil funcionalizada a serviço da promoção das marcas e do faturamento das indústrias 

cosméticas. 

 Cabe destacar a tese da indústria de beleza escrita por Wolf (1992, p. 11): 

 

As mulheres vêem o Rosto e o Corpo por toda parte hoje em dia, não 
porque a cultura manifeste como mágica uma fantasia masculina 
transparente, mas porque os anunciantes precisam vender seus produtos 
num bombardeio generalizado de imagens destinadas a reduzir o amor-
próprio das mulheres; e, por motivos que são de natureza política e não 
sexual, tanto os homens quanto as mulheres atualmente prestam atenção a 
imagens do Rosto e do Corpo. 

 

 A mulher sempre desejou ser bela, na mesma proporção em que a sociedade sempre 

cobrou dela essa característica. O padrão de beleza, entretanto, mudou, com o tempo, e hoje 

“exige-se” muito mais dela: corpo perfeito, rosto lindo, elegância. A quantidade de recursos 

para auxiliá- la na realização do sonho de ser bela aumentou consideravelmente, nos últimos 

tempos (GHILARD-LUCENA, 2003, p. 167). 

 A indústria de cosméticos e de produtos para o conforto feminino investe no incentivo à 

mulher quanto ao tempo que ela deve dedicar a si própria, cuidar do corpo e da beleza, de seu 

bem-estar. A mulher é motivada pela indústria da beleza a dedicar um tempo a si própria. É a 

valorização pessoal, a auto-estima, o respeito que ela tanto buscou.  

 Com relação à sensualidade feminina, Ghilard-Lucena (2003, p. 171) aponta que a 

mulher sempre foi sensual e agora perdeu boa dose do recato, ao expor seu corpo e mostrar-se 

mais provocante. As imagens visuais dos anúncios publicitários primam por mostrar o que 

antes era velado.  

Conforme Camargo; Hoff (2002, p. 88) a beleza do nu nos anúncios está associada à 

idéia de estratégia de persuasão: 
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Um aspecto observado reside no estético legitimando o produto: a idéia de 
que o bonito deve ser mostrado, mesmo na interdição. Existe um conceito 
de bonito que justifica a exibição da nudez como trabalho. Sob o ponto de 
vista econômico, a beleza é uma mercadoria; o corpo bonito deve ser 
exibido como todo produto deve ser divulgado para o seu público, não é o 
nu de um corpo, mas a beleza que nele subjaz. Note-se que os preceitos da 
Moral foram substituídos pelos da Estética – referência mais apropriada 
para o universo mercadológico/comercial, que não se fundamenta no certo e 
no errado, mas no desejável ou não.  

 

Na acepção de Camargo e Hoff, a nudez feminina segue os preceitos da estética em 

detrimento da moral com o intuito de ser um chamariz para despertar a atenção do público 

para a beleza que emana do corpo, tornando-o um produto perfeito, belo, convidativo, 

insinuante e sedutor, capaz de satisfazer os desejos do consumidor.  

Assim para Shaw (2003, p. 193) e Crippa (1990, p. 18) o corpo, parcialmente vestido, 

despido, ou desmembrado, é freqüentemente usado na propaganda para vender todos os tipos 

de produtos, desde roupas a seguro de vida. Mas não se trata de qualquer corpo – há um uso 

desproporcional do corpo feminino. Estes corpos são mais expostos, isto é, menos cobertos 

por vestimenta comparados com o corpo masculino. 

Hoff (2005, p. 19-21) assegura que o emprego da imagem do corpo se mantém como um 

dos principais recursos retóricos nas campanhas de medicamentos e cosméticos. Desta forma, 

as imagens de corpos apresentados na publicidade atual são idealizações: distantes dos corpos 

“naturais”, são representações da perfeição em função do desenvolvimento e da sofisticação 

das técnicas de imagens digitais, editadas e trabalhadas quanto à visualidade. O corpo deve 

aproximar-se de um modelo, sempre divulgado pela publicidade e pela mídia em geral, para 

ser reconhecido como belo e/ou saudável. Basta estar fora do padrão para ser imperfeito. 

Com base nos comentários de Camargo; Hoff o corpo feminino nos anúncios busca 

retratar um padrão de beleza ideal e distante muitas vezes do padrão de beleza natural e neste 

sentido as mulheres espectadoras buscam incansavelmente atingir tal modelo pelo consumo 

de cosméticos entre outros. 

Convém ressaltar a título de ilustração a tese sobre corpo-mídia de Camargo; Hoff 

(2002, p. 27): 

 

O corpo-mídia é construído na mídia para significar e ganhar significados 
nas relações midiáticas.  
O corpo-mídia é um simulacro e consiste numa síntese de corpo – somatória 
de todas as suas manifestações –; já o corpo na vida cotidiana, preso ao 
biológico e ao cultural, segue desesperado na tentativa de se adaptar à 
síntese, isto é, ao modelo. 
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O corpo-mídia é pura imagem e vazio de significados afetivos: nele não há 
história a ser contada nem cultura a ser revelada. Nesse sentido põe fim a 
todas as diferenças do corpo natural, pois abriga todos os corpos e não 
possui a essência de nenhum em particular. Consiste num referencial de 
corpo porque, além de ser uma imagem idealizada, é amplamente divulgada 
pelos meios de comunicação de massa. 
 

O corpo feminino é utilizado como meio de divulgação de produtos e serviços. Em 

conseqüência, publicitários, empresas de produção de bens e serviços e veículos de 

comunicação passaram a contar com mais esse meio para anunciar. 

Para Rosalind Coward (apud SHAW, 2003, p. 195), a relação do corpo feminino com o 

anúncio se realiza através de imagens que refletem e reproduzem qualidades, tipos, e níveis de 

atividade. Na mídia em questão se representa uma feminilidade passiva, o corpo feminino 

freqüentemente posicionado numa situação real de serviço a outro, ou na expectativa de tal 

serviço. A venda de mercadorias também está ligada à idéia de serviço porque a motivação é 

de servir o consumidor com estas. E qual é a classe de gênero treinada socialmente a servir ao 

outro em qualquer esfera de vida? A do gênero feminino. Há um processo de socialização 

para esta classe que começa na infância. Este treinamento social, que opera na dimensão 

psicológica também, se torna parte da identidade feminina. Mulheres liberadas de opressões 

ou que conquistam várias desigualdades continuam a tomar responsabilidades de servir outros 

na esfera familiar mesmo, revelando às vezes compulsão de fazê- lo. Este treinamento, mais 

freqüentemente do que não, se repete na sua vida profissional. A propaganda recria, reflete, e 

re-afirma esta socialização. 

Ou seja, o propósito do corpo feminino na publicidade é gerar consumo e desta forma os 

autores, apesar das diferentes visões, convergem para esse mesmo ponto. 

Porém, a par da exposição do corpo feminino nos anúncios, a parte primorosa dessa 

discussão concentra-se no intuito de verificar se a busca da beleza, corpo perfeito por parte 

das mulheres visa ao seu interesse próprio, como sujeito feminino que deseja estar bem 

consigo mesma, cuidar de sua aparência ou visa ser objeto de desejo dos homens. 

Portanto, consideramos pertinente expor visões de autores que acreditam que ainda hoje 

assistimos aos anúncios que insistem em atribuir papéis tradicionais às mulheres como a de 

ser mulher-objeto.  

  A beleza da mulher continua sendo explorada na publicidade, seja ela “natural” ou 

“produzida”, no entanto, a sedução foi deslocada do elogio do homem a uma mulher que 

prepara um bom jantar e serve a bebida adequada, em anúncios nos anos 50, para uma 

sedução mais corporal, de um lado, enfatizando os cuidados contra a degradação da beleza 
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“natural”, de outro, afirmando e estimulando a própria (re)construção do “dom” da beleza, 

através de intervenções no corpo (ABIB apud BELELI, 2003, p. 186). 

 A beleza corporal como instrumento para seduzir os homens substitui os dons 

domésticos. 

 Com relação à mulher na publicidade, Maciel (2002, p. 34) assinala que em qualquer 

tipo de anúncio, vemos mulheres que se oferecem, olhares sedutores, poses sugestivas, 

decotes provocantes, lábios entreabertos e úmidos etc. Mas quando o anúncio é de fraldas, 

aparece uma simpática avozinha ou uma jovem assexuada e angelical, a mãe. Nas imagens 

publicitárias se alternam as duas figuras dos mitos femininos. Eva, a sedutora encarnação do 

mal, e a mãe virginal.  

 A mulher representada nos anúncios se alterna entre ser sujeito e objeto, dependendo do 

produto que está sendo divulgado. 

 Em estudo realizado por Silva; Petry (2004) sobre os arquétipos nas propagandas de 

revistas femininas, os pesquisadores refletem que desde a década de 1970, a imagem 

arquetípica da Prostituta ou Tentadora continua em voga e está cada vez mais ousada. A partir 

dos anos 90, o desejo feminino de usar e abusar do poder de atração encarnava em corpos 

cada vez mais definidos. Donas de sua sexualidade, a vontade de provocar a libido masculina 

nota-se nas propagandas, como, por exemplo: as lingeries Darling que “deixam todo mundo 

doido”; a meia-calça Dantelle que usa a imagem da Cláudia Raia para divulgar que “com 

Dantelle, eles ficam na sua mão”, a meia-calça TriFil, onde a personagem pergunta como 

fazer para conquistar o vizinho usando uma micro-saia. 

 Araújo (2005) menciona que os anúncios parecem ser realizados especificamente para 

homens. São anúncios de cremes com mulheres exacerbando sensualidade, seus corpos quase 

nus, e tais corpos apontam para mulheres fatais, que tem formas perfeitas, corpos construídos 

para a sedução, para a satisfação estética de quem os vê.  

 Os anúncios de lingerie compõem parte do corpus dessa pesquisa e para tanto, 

imaginamos ser pertinente abordar a concepção de alguns autores e pesquisadores sobre a 

relação do produto lingerie com sua usuária. Nas palavras de Velho; Bacellar (2003, p. 6), na 

década de 1960, os anúncios destacavam a lingerie como algo que servia para modelar a 

silhueta, como verdadeiramente uma “roupa de baixo”. Quando vestida, a mulher estaria com 

uma melhor aparência, sem que o “truque”, isto é, a lingerie, precisasse aparecer. Observamos 

a utilização de muito texto, detalhado e explicativo. Já nos anúncios atuais, destaca-se a força 

de sedução da lingerie. Muitos anúncios são muito significativos quanto ao papel sexual da 
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mulher, exacerbando o estereótipo da “mulher moderna”. Observa-se o uso de pouco texto, 

com a atenção voltada para as imagens, que deverão seduzir as leitoras. 

 Com base nos comentários de Velho; Bacellar, a mulher presente em alguns anúncios de 

lingerie exalta seu poder de sedução que emana do uso daquelas peças íntimas expostas nos 

anúncios.  

Nos anúncios de lingerie, as modelos que mais aparecem são jovens. Observando as 

fotografias das moças que posam para esses anúncios, constata-se a perda de tudo aquilo que 

signifique compromisso com a realidade da mulher brasileira. Notamos exemplos de 

“mulheres-consumo”, “mulheres-símbolo”, “mulheres-sexo”. Vendem a promessa do prazer. 

O que se pode deduzir é que o fenômeno publicitário fabrica a mulher “objeto ideal”: a 

mulher acariciando, seduzindo, saciando o homem, num comportamento fora dos padrões de 

ética, moral e bons costumes, padrões esses duramente condenados pelos liberais (CRIPPA, 

1990, p. 140).  

Para Velho, Bacellar e Crippa as personagens dos anúncios de lingerie representam o 

estereótipo de mulher-objeto. 

 No artigo “A mulher, o corpo e o silêncio: a identidade feminina nos anúncios 

publicitários”, Everardo Rocha (2001) analisa a imagem da mulher na propaganda através de 

um exame de anúncios de cosméticos e vestuário, visando o público feminino, em revistas de 

grande circulação veiculadas em 1980, chegando à conclusão de que a identidade feminina é 

aí transformada em um “corpo silencioso e fragmentado”. Tais partes precisam ser 

embelezadas, tratadas, realçadas a fim de melhor caracterizar a mulher como indivíduo. E 

conclui: 

  

Assim, como o indivíduo na imagem da mulher nos anúncios foi desfeito 
pela ausência da substância, também a matéria – o termo que resta – se 
desfaz pela ausência da unidade entre as partes. E então a mulher do 
anúncio silencia, pois a fala é própria da singularidade, é expressão do 
interior. Sobra da imagem da mulher um corpo, ou melhor, pedaços, restos, 
fragmentos que, sem alternativa, delegam a palavra aos produtos. 
Finalmente a mulher que habita o mundo dentro do anúncio deixa que os 
produtos assumam seu devido lugar como donos de escolhas, desejos e 
necessidades. Eles falam por ela e, na representação publicitária, a mulher 
deve, com certeza, manter-se em silêncio (Rocha, 2001, p. 38). 

 

Em outras palavras, as mulheres nestes anúncios não são as personagens principais, mas 

sim corpos a serviço dos produtos que expressam seus desejos, suas aspirações neles. Pois, 

conforme Crippa (1990, p. 41): 
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O próprio corpo é a mensagem através da expressão facial, gestos dos 
olhos, da boca, das mãos. A forma de um corpo bem moldado dentro de um 
padrão estético tem um discurso. Uma das teorias mais espantosas 
concebidas pelos comunicólogos é a de que “o próprio corpo, 
eventualmente, comunica. E não somente por intermédio do movimento ou 
da posição que assume. A própria forma do corpo pode ser uma mensagem 
e até mesmo a maneira como os traços do rosto se organizam. 

 

 Santos (apud PEDRO, 2001, p. 40) assinala que hoje a mulher é utilizada na publicidade 

para promover dois tipos de produtos: 

 Para outras mulheres: as receptoras da mensagem publicitária vêem a mulher do anúncio 

como um exemplo a seguir, um espelho das suas expectativas – ser bela, elegante, sexy, 

dinâmica, moderna. 

Para o homem: a mulher é tida, quase sempre, como um atrativo das atenções 

masculinas, sendo os anúncios caracterizados por uma forte tendência sexual, de atração e 

paixão, quaisquer que sejam os produtos em causa. 

Na acepção de Santos, os anúncios que se dirigem ao público feminino procuram 

apresentar as mulheres como sendo representações das espectadoras no sentido de buscar o 

modelo de beleza demonstrado por elas. 

Neste sentido, Araújo (2005) discorre que a mulher necessita, obrigatoriamente, ser 

bela, ser inteligente, ser bem sucedida profissionalmente e financeiramente, ou seja, aparentar 

a perfeição desta época, que é vista através dessas características. E, como conseguir tal feito? 

As campanhas publicitárias mostram para essas mulheres que isso é possível, através do uso 

de certas roupas, sapatos, produtos para embelezar o corpo, os cabelos, material para 

ginástica, enfim, todos os recursos necessários para que a mulher comum se transforme em 

"mulher maravilhosa".  

Vestergaard; Schroder (2000, p. 81-83) elaboram cinco retratos femininos que aparecem 

hoje nos anúncios dirigidos a esse público: 

No primeiro deles, a mulher voltada para a família/lar, em que ela estaria sempre à 

espera do marido e dos filhos para tornar o seu lar cada vez mais feliz. Segundo eles, a 

imagem de domesticidade já não tem o efeito persuasivo de outros tempos, mas ainda 

permanece nos anúncios.  

No segundo, a dupla jornada casa-trabalho e os produtos que facilitariam o novo 

desempenho feminino também fazem parte da publicidade. Nesses anúncios, passa-se a idéia 

de que, mesmo no mundo do trabalho, as mulheres nem por isso deixam de ser consideradas 

responsáveis pelo “grosso dos afazeres domésticos”. 
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Mas eles afirmam também, em um terceiro modelo, que a imagem dominante de 

feminilidade na propaganda atualmente é o ideal de beleza e da forma. Seria a tradução da 

mulher doméstica para a fascinante. Esse ideal de beleza e da boa forma, para 

Vestergaard/Schroder (2000, p. 83), “transfigurou-se na nova camisa-de-força da 

feminilidade, exigindo que as mulheres entrem em competição, mediante a aparência, pela 

atenção do marido, do namorado, do patrão e de toda espécime do sexo masculino que por 

acaso encontrem”. 

Os dois últimos modelos descritos pelos autores são: o da mulher independente 

economicamente, mas para eles quase ausente nas propagandas, e o da identidade múltipla, 

em que a mulher aparece desempenhando diversos papéis, mas que afirmam ser um tipo de 

anúncio quase que exclusivo das revistas femininas. 

Enquanto para alguns autores, as mulheres representadas nos anúncios buscam o padrão 

de beleza e corpo impostos pela mídia e indústria da beleza para seu interesse próprio; para 

outros, a figura feminina na publicidade se apresenta como um objeto a ser desejado, adorado 

e enaltecido pelo sexo oposto. 

 Após a exposição do cenário da figura feminina na publicidade, verificaremos no corpus 

de anúncios deste estudo, se o respeito por ela se faz presente nos anúncios por meio da 

ausência de papéis tradicionais de dona de casa e mulher-objeto. 

 Assim, compartilhamos com a idéia de Pires (2003, p. 209): 

 

Como o imaginário acompanha (ainda que lentamente) a experiência vivida, 
as mulheres aprenderam a criticar a simbologia tradicional, que lhes era 
atribuída, conferindo-lhe novos sentidos. E, se tanto a imagem quanto a 
linguagem produzem significados que estruturam as nossas identidades, foi 
cultivando novas atitudes com o seu próprio corpo e com o mundo exterior, 
assim como ocupando novos espaços e posições sociais, que as mulheres 
construíram novas imagens de si, começando a transformar o imaginário 
tradicional.  

 

 Em outras palavras, se o modo de ser e viver da mulher passa por alterações; ao buscar 

aproximação com elas, isto é, utilizar elementos de seu repertório; a mensagem publicitária 

mantém estreita relação com os acontecimentos e interesses dos grupos aos quais se destina. 
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7. As revistas Claudia e Nova 

 

 Os publicitários elaboram as campanhas publicitárias tendo como referência o público 

ao qual se destina determinado produto ou serviço. No caso específico deste estudo, os 

anúncios a serem analisados se direcionam ao público feminino das revistas Claudia e Nova.  

 Nesse sentido, consideramos oportuno discorrer sobre quem são essas mulheres com as 

quais as revistas falam. Antes de traçar o perfil delas, mencionaremos brevemente o contexto 

em que Claudia e Nova surgiram no mercado editorial. 

De acordo com Buitoni (1981, p. 9), provavelmente, o surgimento de jornais ou revistas 

femininos estava relacionado com a ampliação dos papéis femininos tradicionais, 

circunscritos até então ao lar ou ao convento. E também com a evolução do capitalismo, que 

implicava em novas necessidades a serem satisfeitas.  

 No século XIX, encontramos duas direções bem definidas na imprensa feminina: a 

tradicional, que não permite liberdade de ação fora do lar e que engrandece as virtudes 

domésticas e as qualidades “femininas”; e a progressista, que defende os direitos das 

mulheres, dando grande ênfase à educação.  

 A revista Claudia foi lançada em outubro de 1961 pela Editora Abril e, nas palavras de 

Santos (1996, p. 61), o nome Claudia foi escolhido porque Sylvana Civita, esposa de Victor 

Civita, queria este nome para a filha que, entretanto, não tiveram. Na capa do primeiro 

número de Claudia, apareceu o desenho do perfil de uma jovem sorrindo para um pássaro 

engaiolado. As capas foram ilustradas com desenhos de rostos de mulher até agosto de 1963. 

Os rostos desenhados eram de jovens refletindo situações do dia-a-dia com romantismo, bom 

humor, ingenuidade, surpresa, susto, melancolia, ternura. Depois, em setembro de 1963, as 

capas fotográficas substituíram definitivamente as capas desenhadas.  

A proposta editorial de Claudia, na época do lançamento, foi digerir e traduzir em 

linguagem corriqueira as mudanças e revoluções da sociedade brasileira. As primeiras leitoras 

desta revista foram as mulheres dos anos 1960. 

Os anos de 1970, marcados pela consolidação da mulher no mercado de trabalho fez 

com que houvesse um grande crescimento da comercialização de revistas. Nesse momento, 

começam a aparecer também revistas que não tratam as mulheres como simples donas-de-

casa e mães, mas como profissionais em busca de realização. Nova e Mais, por exemplo, são 

dessa época. 
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A revista Nova foi lançada em 1973 pela Editora Abril. Impulsionada pelo surgimento 

da pílula anticoncepcional, voltava-se para "a mulher solteira ou casada com ambições 

profissionais e uma certa libertação sexual" (BUITONI, 1981, p. 50). 

Na concepção de Buitoni (1981, p. 106), o produto mais original quanto à destinação foi 

Nova, da Editora Abril, versão brasileira da Cosmopolitan americana. Até então, as revis tas 

eram dirigidas à dona-de-casa, ou à moça jovem – de um lado Desfile e Claudia; de outro 

Capricho, Sétimo Céu etc. Nova seria para a mulher adulta, casada ou não, com poucas 

preocupações domésticas e com muita preocupação quanto a sexo. Uma mulher mais 

“liberada”, que não pensa em casamento, necessariamente. É uma revista com uma linha mais 

“feminista”, por veicular uma ideologia voltada para a mulher como ponto principal, só que 

ainda dentro de uma perspectiva totalmente consumista, exacerbada com doses de 

sofisticação. A princípio, parece ser uma publicação que defende a mulher; mas no fundo, 

serve mais para promover a integração na sociedade de consumo.  

Tanto Claudia quanto Nova sofreram transformações ao longo dos anos para se 

adaptarem às mudanças sociais envolvendo o universo feminino. 

No ano de 2006, as revistas Claudia e Nova completaram 45 e 33 anos, respectivamente, 

e são as revistas femininas mais vendidas no país, segundo dados do Instituto Verificador de 

Circulação (IVC) referentes ao 1º semestre do ano de 2006, a circulação de Claudia3 gira em 

torno de 394 mil exemplares e de Nova4 em torno de 188 mil exemplares. 

 A revista Claudia aborda os temas que são importantes na vida da mulher de hoje. Ela 

encontra na revista reflexões que a ajudam a tomar as melhores decisões para si mesma e à 

família; a desenvolver uma carreira de sucesso; a estar bem informada sobre o que acontece 

no mundo; a atuar melhor na sociedade; a desempenhar com mais eficiência os seus múltiplos 

papéis; a se sentir feliz e realizada. 

 Observamos que o editorial de Claudia procura falar com as mulheres que cuidam do 

lar, dos filhos, do marido e também desempenham alguma atividade profissional e/ou social. 

 Segundo Daniela Dota5, gerente de marketing de Claudia, a revista traz inspiração, 

reflexões e soluções para a mulher que desempenha múltiplos papéis. Claudia aborda uma 

grande variedade de assuntos todos os meses: serviços, tendências, moda, família, carreira, 

qualidade de vida. Claudia é completa, como a mulher tem que ser.  

                                                 
3  Disponível em: <http://www.publicidade.abril.com.br/homes.php?MARCA=13>. Acesso em 30 nov. 2006 
4 Disponível em: <http://www.publicidade.abril.com.br/homes.php?MARCA=32>. Acesso em 30 nov. 2006 
5 Informação enviada por e-mail no dia 24 de abril de 2006. 
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 Claudia6 traz assuntos de moda; beleza e saúde; amor/sexo/casamento; casa, comida, 

consumo; atualidades e gente; carreira e dinheiro; relacionamento em família; psicologia, 

emoção e espiritualidade: 

 

Moda: para a leitora antenada com a moda e que busca praticidade e 
conforto. 
Beleza e saúde: para a leitora que deseja conhecer os melhores recursos em 
tratamento de beleza, ter boa nutrição, manter estilo de vida mais saudável e 
sentir-se bem emocionalmente. 
Amor/Sexo/Casamento: para a leitora que quer casar, constituir uma 
família, construir e cuidar da relação. 
Casa , comida, consumo: para a leitora que valoriza ter uma casa bonita, 
prática, confortável e aconchegante. 
Atualidades e gente: para a leitora que quer estar antenada com todos os 
assuntos e não só com a própria vida. 
Carreira e dinheiro: para a leitora que busca sucesso, independência 
financeira e que sonha em ter uma posição atuante na sociedade. Busca 
equilíbrio entre a vida profissional e familiar. 
Relacionamento em família: para a leitora gregária, profundamente ligada à 
família, independente de ser casada ou solteira.  
Psicologia, emoção, espiritualidade: para a leitora que busca desenvolver 
seu lado espiritual, o equilíbrio emocional, a solidariedade e a família. 

 

 Daniela Dota7, gerente de marketing de Nova, discorre que a revista incentiva e orienta a 

mulher na busca do auto-conhecimento, no desenvolvimento pessoal, na ousadia e coragem 

para enfrentar os desafios, na busca pelo prazer sem culpa, na construção da auto-estima e da 

autoconfiança. 

 O editorial de Nova procura falar com as mulheres que estão preocupadas consigo 

mesmas. 

Os assuntos abordados por Nova8 são: amor e sexo; vida e trabalho; gente famosa; 

beleza e saúde; moda e estilo: 

 

                                                 
6 Disponível em: <http://www.elle.abril.com.br/midia_kit/claudia/edicoes.html#>. Acesso em 22 abr. 2006 
7 Informação enviada por e-mail no dia 24 de abril de 2006. 
8 Disponível em:< http://www.elle.abril.com.br/midia_kit/nova/edicoes.html >. Acesso 22 abr. 2006 
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Amor e Sexo: dois temas mais importantes. Artigos e reportagens para a 
leitora que tem ou está em busca de um relacionamento amoroso. Ajudam a 
entender melhor os homens, saber o que passa no coração e na mente deles, 
tornar a relação mais feliz. Resolvem principais dúvidas sobre sexo e 
ensinam as melhores maneiras de ter mais prazer na cama. 
Vida e trabalho: profissional batalhadora e ambiciosa. Ajudam a leitora a 
realizar o sonho de montar negócio próprio e ensinam a administrar o 
próprio dinheiro e buscar o auto-conhecimento. 
Gente famosa: leitora jovem, antenada e ativa. Assiste jornal, novela das 8, 
séries de TV a cabo, gosta de música e cinema. 
Beleza e saúde: vaidosa, sensual e muito feminina, ela faz questão de estar a 
par de todas as novidades dos últimos lançamentos, também porque estar 
bonita e bem-cuidada é uma das armas que nossa leitora usa para conquistar 
postos de carreira. 
Moda e estilo: leitora que não abre mão de ter as peças que são a última 
moda. Desde que seu adaptem ao seu estilo: sensual, quando está com o 
namorado ou vai para a balada, conquistador e vitorioso na vida 
profissional. 

 

 Com base nos aspectos editoriais das duas revistas, observamos que Claudia apresenta 

temas de interesse da mulher que valoriza o lar, a família; busca conciliar os diversos papéis e 

cuida da beleza e saúde para se manter bem física e emocionalmente; Nova trata de assuntos 

direcionados às mulheres que almejam alcançar sucesso na carreira profissional, na vida 

amorosa e que consideram a busca da beleza uma estratégia para alcançar melhor posição na 

carreira. 

 

8. Leitoras de Claudia e Nova 

 

 Antes de discutir os aspectos éticos que nortearão nossa análise nos anúncios veiculados 

nas revistas Claudia e Nova, pretendemos compor o perfil das leitoras destes anúncios. O 

intuito é conhecer o público-alvo dos anúncios a serem pesquisados, visando estabelecer uma 

correlação entre o conteúdo do anúncio e a espectadora. 

 O perfil9 das leitoras de Claudia é composto da seguinte forma: 

 

Tabela 3 – Perfil das leitoras de Claudia 

 
Sexo Classe Social Idade ( em anos) 

M F A B C 10 a 19 20 a 24 25 a 39 40 a 49 + de 50 

13% 87% 21% 41% 28% 14% 14% 33% 21% 18% 

                                                 
9 Dados referentes ao 1º semestre do ano de 2006.  
Disponível em: <http://www.publicidade.abril.com.br/geral_perfil_leitor.php>. Acesso em 30 nov. 2006 
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 A maioria das leitoras é do sexo feminino e quase a metade pertence à classe social B. 

Quando verificamos a idade, notamos que as mulheres em idade adulta, de 25 a mais de 50 

anos, são as que predominam. 

  De acordo com Daniela Dota10, a leitora de Claudia: 

- é uma mulher realizadora, equilibrada, gregária, amorosa, profundamente ligada à família.  

- busca conciliar os diferentes papéis que desempenha e deseja ter mais tempo para ela, os 

amigos e os familiares.  

- quer o melhor para ela e para a família.  

- é criativa e dispõe de grande energia na busca pela realização pessoal, profissional e 

familiar.  

- tem interesse em uma ampla variedade de assuntos e busca estar sempre bem informada. 

Possui opiniões claras e bem definidas.  

- defende com paixão seus pontos de vista.  

- é assertiva, otimista, dinâmica, ambiciosa e empreendedora. Ser múltipla está no seu DNA.  

- não tem uma faixa etária determinada. Distingue-se pelas atitudes e pelo estilo de vida.  

- é moderna nas atitudes e tradicional nos valores.  

 Para complementar o perfil da leitora de Claudia, Ghilard-Lucena (2003, p. 161) 

comenta que hoje o público-alvo da revista é a mulher realizadora e ativa, que conquistou 

espaço no final do século, e quer muito mais: prazer, conforto, praticidade, saúde, educação e 

realização pessoal.  

Outras informações relevantes que ajudam a traçar o perfil das leitoras de Claudia 

referem-se ao potencial de consumo. Os dados11 a serem expostos a seguir foram coletados no 

site da revista: 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
10 Informação enviada por e-mail no dia 24 de abril de 2006. 
11 Disponíveis em:< http://www.elle.abril.com.br/midia_kit/claudia/potencial_beleza.html >. Acesso em: 22 abr. 
2006. < http://www.elle.abril.com.br/midia_kit/claudia/potencial_moda.html>. Acesso em: 22 abr. 2006. 
< http://www.elle.abril.com.br/midia_kit/claudia/potencial_alimentos.html>. Acesso em: 22 abr. 2006. 
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Tabela 4 – Beleza/Claudia 

77% das leitoras de Claudia têm interesse em beleza 

Compraram - último 30 dias População  CLAUDIA 
prod. tratamento da pele/corpo 33% 46% 
prod. para maquiagem  19% 31% 
 
Consomem individualmente População  CLAUDIA 
Batom, gloss e brilho labial 79% 88% 
Esmaltes  79% 86% 
Fonte: Marplan - Consolidado 2004 - 9 Mercados.  
Target M AB 25+ (4.788 mil).  Leitoras Claudia (418 mil). 

 

 

Tabela 5 – Moda/Claudia 

85% das leitoras de Claudia têm interesse em moda 

41% das leitoras de Claudia têm interesse em lingeries 

Costumam População  CLAUDIA 
comprar roupa de marca 17% 21% 
fazer compras serve para relaxar 60% 64% 
 
Compraram - último 30 dias População  CLAUDIA 
jeans  25% 39% 
roupas infantis  28% 38% 
lingeries  28% 41% 
sandálias e chinelos  36% 49% 
Fonte: Marplan - Consolidado 2004 - 9 Mercados. Target M AB 25+ (4.788 mil).  
Leitoras Claudia (418 mil). 

 

 

Tabela 6 – Alimentação/Claudia 

74% das leitoras de Claudia procuram manter uma alimentação saudável e balanceada 

 População  CLAUDIA 
têm interesse em culinária 69% 71% 
costumam fazer compras em supermercados  94% 96% 
costumam cozinhar em ocasiões especiais  50% 53% 
Fonte: Marplan - Consolidado 2004 - 9 Mercados. Target M AB 25+ (4.788 mil).  
Leitoras Claudia (418 mil). 

 

 Após apresentar os potenciais de consumo das leitoras de Claudia, podemos inferir que 

elas têm interesse em beleza (maquiagem, produtos para pele e corpo), moda (jeans, lingeries, 

sandálias e chinelos, roupas infantis) e culinária. Ou seja, hábitos de consumo como moda e 

culinária demonstram o perfil de uma mulher ligada à família. 
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 O perfil12 das leitoras de Nova é composto da seguinte forma: 

 

Tabela 7 – Perfil das leitoras de Nova 

 
Sexo Classe Social Idade ( em anos) 

M F A B C 10 a 19 20 a 24 25 a 39 40 a 49 + de 50 

15% 85% 24% 45% 24% 19% 18% 37% 17% 9% 

 

 A maioria das leitoras é do sexo feminino e quase a metade pertence à classe social B. 

As mulheres em idade jovem, de 10 a 39 anos, representam 74% do público. 

 Conforme Daniela Dota13, a leitora de Nova: 

- é jovem, trabalha fora e tem entre 18 e 34 anos.  

- é uma mulher ambiciosa, ousada, determinada e cheia de energia, curiosa, competitiva, bem-

humorada, corajosa e independente; busca autoconhecimento e equilíbrio emocional.  

- procura sempre superar os seus próprios limites e quer saber mais sobre sexo, carreira, 

beleza e amor.  

 Daniela Dota prossegue afirmando que Nova trata a leitora como uma mulher adulta, 

abordando os assuntos de forma direta, aberta e sem papas na língua. O visual deve ser sexy e 

alegre, refletindo a imagem que a leitora faz de si mesma. 

Os dados14 referentes ao potencial de consumo das leitoras de Nova foram: 

 

 

Tabela 8 – Beleza/Nova 
92% das leitoras de Nova têm interesse em beleza 

Compraram – último 30 dias População  NOVA 
prod. tratamento da pele/corpo 37% 53% 
prod. para maquiagem  25% 39% 
 
Consomem individualmente População NOVA 
batom, gloss e brilho labial 85% 93% 
creme anti-celulite 7% 17% 
Fonte: Marplan - Consolidado 2004 - 9 Mercados. Target M AB 18/39 anos (2.998 mil).  
Leitoras Nova (296 mil). 

 

 

                                                 
12 Disponível em: <http://www.publicidade.abril.com.br/geral_perfil_leitor.php>. Acesso em: 30 nov. 2006. 
13 Informação enviada por e-mail no dia 24 de abril de 2006. 
14 Disponíveis em:< http://www.elle.abril.com.br/midia_kit/nova/potencial_beleza.html>. Acesso em: 22 abr. 
2006. < http://www.elle.abril.com.br/midia_kit/nova/potencial_moda.html >. Acesso em: 22 abr. 2006. 
< http://www.elle.abril.com.br/midia_kit/nova/potencial_alimentos.html >. Acesso em: 22 abr. 2006. 
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Tabela 9 – Moda/Nova 

86% das leitoras de Nova têm interesse em moda 

44% das leitoras de Nova têm interesse em lingeries 

Costumam População  NOVA 
comprar roupa de marca 26% 27% 
sentir-se diferente 55% 59% 
 
Compraram – último 30 dias População  NOVA 
jeans  38% 58% 
jóias  8% 12% 
lingeries  33% 44% 
sandálias e chinelos  42% 46% 
Fonte: Marplan - Consolidado 2004 - 9 Mercados. Target M AB 18/39 anos (2.998 mil).  
Leitoras Nova (296 mil). 

 

Tabela 10 – Alimentação/Nova 
70% das leitoras de Nova têm interesse em regime, dieta e nutrição 

 Pop.  NOVA 
freqüentaram restaurantes  64% 75% 
costumam cozinhar em ocasiões especiais  42% 44% 
Fonte: Marplan - Consolidado 2004 - 9 Mercados. Target M AB 18/39 anos (2.998 mil).  
Leitoras Nova (296 mil). 

 

 Com base nos potencias de consumo das leitoras de Nova, podemos inferir que elas têm 

muito mais interesse em beleza quando comparadas com as leitoras de Claudia. O interesse 

em moda não contém item relacionado especificamente para crianças e os hábitos alimentares 

tem como foco a dieta e o regime o que demonstra que a busca de beleza é uma das 

prioridades destas mulheres. Em outras palavras, elas valorizam a jovialidade e a 

individualidade. 

Claudia e Nova nasceram em momentos históricos diferentes. A primeira apareceu nos 

anos 1960 para atender à dona-de-casa que entrava no mercado de trabalho; a segunda nasceu 

nos anos 1970 para atender às mulheres modernas e sexualmente ativas. Para "falar" a cada 

uma dessas mulheres, Claudia e Nova recorrem a "receitas" diferentes e estabelecem padrões 

editoriais para preservar a "identidade" das revistas. Esses padrões servem de referência para 

os publicitários criarem os anúncios direcionados a essas mulheres.  

 

  

 

 


