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Mas o que é  

“gênero”? 

Comportamentos tidos como  

masculino e feminino  

enquanto construção cultural,  

social e histórica  

Movimentos de mulheres,  

feministas, gays e lésbicas 

1970 

Gênero 



A tal da “Ideologia de Gênero”... 



 



Para a publicidade... 

HOMEM 

• Forte; 

• “Macho”; 

• Viril; 

• Engraçado; 

• Bem sucedido; 

• Beberrão; 

• Entre outros. 

 

MULHER 

• Gostosa; 

• Frágil; 

• Dona de casa; 

• Neurótica; 

• Sensual; 

• Entre outros. 



 “...infelizmente, nessa relação de poder, o 

público feminino e LGBT são os que mais 

sofrem com esse tipo de publicidade 

negativa dos meios de comunicação.” 



Publicidade e a 

imposição de gênero 
Irio Bernich 

Juliana Bassani 



Imposição das características do 
gênero 

Comportamentos: influência do padrão de beleza sobre meninas, sobre a 
forma de se vestir, se expressar, restrições de brincadeiras, atitudes com base 
no gênero; 

Influências das propagandas na inferiorização e diferenciação, falta de 
representatividade; 

Perpetuação do machismo e sexismo em meio às relações cotidianas: homens 
tendo salários maiores desempenhando a mesma função, mulheres 
enfrentando preconceito em áreas consideradas masculinas, cultura do 
estupro; 



Consumismo e infância 

Marketing e relação de consumo 

Salienta a diferenciação: base 
para a desigualdade 

Menina: postura 
submissa\inferior 

Menino: relação à 
masculinidade\ virilidade 



Questões de Gênero 
Meninos: estímulo à aventura, 
desenvolvimento coordenação 

Meninas: embelezamento, 
estímulo a padrões de beleza 



Representatividade 





• Crianças possuem muitos traços em comum; os estereótipos 
acabam por separá-las; 
 

• Necessidade de questionar os anúncios; pensar se os mesmos 
fazem parte da realidade da criança; 
 

• Estimular o senso crítico em torno das influências; 
 

• Assim, reconheceriam estereótipos e agiriam pelo que elas 
são; 
 

• Estímulo para que as crianças brinquem juntas; 
 

• Tenham acesso a desenhos que as representem; 
 

• Debate dentro de sala de aula; 

 



A padronização da adolescência pelas “Revistas Teens” 
Sara Monique 

Vanessa Rocha 
Alexandre B. Batista 

 

As revistas de comportamento de segmento feminino adolescente são 
amplamente produzidas e vendidas em escala global. No Brasil, três revistas 
estiveram mais em evidência no mercado ultimamente: Atrevida (Editora 
Escala), Toda Teen (Editora Alto Astral) e Capricho (editora Abril). A última está 
disponível apenas on line atualmente. Sua distribuição impressa está 
interrompida desde junho de 2015. 



Infográficos bem trabalhados, imagens grandes e coloridas 
em destaque, geralmente constando ídolos adolescentes, 

atores, cantores ou grupos musicais. 



 

Os ídolos midiáticos dos adolescentes, geralmente 
atores, astros do esporte, mas principalmente bandas 
de música, cantores e cantoras, ditam os penteados, 
as cores, a moda do momento ou a referência do 
produto a ser consumido.  

 

Não é coincidência que essas personalidades 
ganham destaque enorme nas revistas 

 

Destaques nas capas, em matérias, entrevistas e 
posters: considerável espaço nas publicações. 

 





Os anúncios e também os artigos confundem-se com a 
própria publicidade. 
 
 As “dicas de moda” mencionam o “look” (aparência) do 
momento ou as combinações possíveis envolvendo 
vestimenta e maquiagem. 
 
Os textos, em boa medida, incentivam a lógica 
padronizadora, embora tragam ilusoriamente o elemento de 
distinção na apresentação da linguagem, como por exemplo, 
a dica de “como arrasar neste verão” ou “como fazer 
sucesso na balada”. 
 
Na sequência de textos ou das dicas (ou mesmo ao lado 
delas), as páginas são repletas de propaganda sobre marcas 
de confecção, acessórios e cosméticos, que sugerem a 
aquisição dessas mercadorias para adornar o corpo, as 
unhas ou os cabelos. 







 

Deixando em segundo plano os redatores, as revistas 
apresentam-se como “amigas”, que sugerem formas de 
comportamento (restringidas ao “universo” criado no 
interior da publicação). 

 

Usam-se gírias, abreviações de gírias (como B.V. – ver a 
seguir) e abusam-se dos estrangeirismos de língua 
inglesa (“boy”, “girl”, “best friend forever”, ou 
abreviado, as BFF’s).  

 

O estrangeirismo e as gírias reforçam a construção de 
uma identidade a partir da cultura de massa 
norteamericana, já amplamente confundida e 
entremeada com a nossa cultura de consumo.  

 





 

É comum nas revistas os produtos como roupas, 
celulares, maquiagens e calçados serem de grifes 
famosas ou de grandes lojas.  

 

Os produtos têm alto custo e os textos expõem a 
necessidade de “trocar” algo por um produto 
mais novo ou mais moderno.  

 

Exemplo: matéria a seguir da revista Atrevida, na 
qual se mostra as supostas vantagens de ter um 
celular “iPhone 6” ou um “Samsung S6”. 
 





Questão que extrapola o viés de gênero e entra na 
perspectiva de classe e do direcionamento da 

publicidade: 

 

Ambos os aparelhos ultrapassam os valores de R$ 
3000,00 reais no Brasil. Assim, podemos perceber 
que esses anúncios são voltados a um público de 
determinada renda.  

 

Embora as revistas apresentem alternativas para 
quem tem poucos recursos, ou também formas de 
“aumentar a renda”, os “sonhos de consumo” não 
serão alcançados por meninas de classes mais 
empobrecidas da sociedade. 



 

Sexualidade: 

 

Apesar das revistas tocarem em pontos importantes do 
desenvolvimento adolescente, como iniciação sexual, 
cuidar das partes íntimas do corpo e mesmo o uso da 
pílula anticoncepcional, elas restringem os debates ao 
público heterossexual. 

 

Ou seja, as meninas que gostam de meninos e que fazem 
de tudo para conquistar aquele “gatinho” da escola.  

 

A homossexualidade é omitida da discussão: Há 
padronização das relações sociais. 



Novamente, as imagens anteriores: 



Consequências arriscadas do tipo de publicidade nas 
revistas: 

 
• Pressão da imposição por determinado padrão de beleza, de 

vestimenta e de uso de apropriada tecnologia, além da 
aceitação de apenas uma normatividade sexual. 

 
Conclusão parcial: 

 
• Deve-se ampliar o debate acerca dessas questões; 
 
• Necessidade de tirar a pressão sobre a adolescente em 

adequar-se aos modelos impositivos das revistas e mídias 
em geral; 

 
• Levar o debate sobre gênero para o âmbito escolar, por 

exemplo, é uma forma de quebrar esses “paradigmas” 
sociais, permitindo ao público adolescente seu “auto-
conhecimento” e aceitação. 
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A objetificação da 
mulher nos comerciais 

de cerveja 
Edgar Smiderle 

Matheus Augusto Schlachta 



“Igualdade, Liberdade e 
Fraternidade” 

 

• Movimento feminista 

 
• Luta contra a submissão da  

autoridade masculina 



“Cerveja é bebida de ‘macho’” 

• Forte apelo sexual 

• Existe uma representatividade feminina?  



Imagem estereotipada 

• Mulheres consomem cerveja 

• O corpo idealizado  

• Associação à satisfação do prazer masculino  

• “Devassa” 



A imagem “sexista” da propaganda 
de cerveja 

• O apelo do desejo em possuir determinado padrão 
de beleza 

• A mulher como mercadoria 



A representação masculina 



A PUBLICIDADE E OS 
HOMOAFETIVOS 
Alex Sandro Ventura Griebeler 



A PUBLICIDADE 

O  termo  publicidade  vem  do  latim 
“publicus”, que  se  refere  a público  
em português.  Fazer  uso  da  
publicidade  é  tornar  algo,  então,  
público  e  visível  às massas. Além disso, 
é uma estratégia de venda de 
produtos e serviços com o fim  de  
condicionar  ou impelir  as  pessoas  à  
compra  do  produto “x” ou “y”.   



 

•Existe um só público? 



• Certamente  que  não.  Não  se  pode  falar  em 
“público”,  mas  sim “públicos-alvo”.  As  publicidades  
sempre  são  dirigidas  a  um grupo, mais ou menos 
amplo.  

 

• Maioria heterossexual 

 

• Quantidade expressiva de homossexuais, para Lima: 

“Através  de  pesquisas,  a  publicidade   constatou que  
o  público  gay  ganha  mais  dinheiro  que  a  média    do    
grande    mercado,    que    tem    mais escolaridade  e  
que  consome  mais.  Esse  foi  um passo   fundamental   
para   atrair   a   atenção   do mercado publicitário” 
(LIMA, 2009, p.240) 



A PROPAGANDA DO DIA 
DOS NAMORADOS D’O 

BOTICÁRIO 
• Vídeo 

• Abala a sociedade conservadora 

 

 

• Porquê??? 

• Atingir um grupo de consumo 

• Estratégia comercial 

• Mudança na sociedade 

 

 



A QUESTÃO DA 
REPRESENTATIVIDADE 

• A partir de 2011 foi reconhecida legalmente no Brasil a 
união estável entre pessoas do mesmo sexo.  

 

• Em 2013, o Conselho Nacional de Justiça aprovou uma 
resolução que obriga a todos os cartórios do país 
celebrarem casamentos homossexuais e converterem 
as uniões estáveis em casamento 

 

 


