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RESUMO

O artigo aborda a persistente objetificacdo do corpo feminino na publicidade, apesar
dos avangos promovidos pelo feminismo. A pesquisa propde analisar as implicagdes des-
sa pratica, destacando como ela contribui para a constru¢do de normas de género e para a
reprodug¢do de desigualdades. A influéncia da midia, especialmente das redes sociais, ¢
apontada como um fator significativo nesse processo, exacerbando padrdes prejudiciais.
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A metodologia adotada ¢ descritiva e quantitativa, utilizando um questionario distribuido para mu-
lheres de todas as idades. Os resultados revelam que mais da metade das participantes percebe a
representacdo das mulheres na publicidade como objetificada, evidenciando uma resisténcia cole-
tiva a essa pratica. A maioria concorda que a objetificagdo do corpo feminino ¢ um problema sério
na sociedade, indicando a necessidade de abordagens mais eficazes para combater estereotipos
prejudiciais.

A pesquisa conclui que a persisténcia da objetificacdo das mulheres na midia, conforme evi-
denciado pelos dados coletados, destaca a urgéncia de iniciativas que promovam mudangas subs-
tanciais na representagdo de género, tanto no ambito da publicidade quanto na psicologia. Os re-
sultados reforcam a importancia de abordar ativamente esteredtipos prejudiciais € promover uma
representacao mais equitativa e inclusiva das mulheres na midia, visando uma sociedade mais justa

e igualitéria.

Palavras-chave: esteredtipos de género; objetificagdo do corpo feminino; midia e redes sociais.

7]



10.48140/DIGITALEDITORA.2024.002.7

BODIES FOR SALE: THE ROLE
OF THE MEDIA IN FEMALE
OBJECTIFICATION

ABSTRACT

The article examines the ongoing objectification of the female body in advertising, despite
the progress of feminism. The research seeks to analyze the implications of this objectification,
highlighting how it reinforces gender norms and perpetuates inequalities. Media influence, par-
ticularly social media, is identified as a significant contributor to this issue, amplifying harmful
standards. The study uses a descriptive and quantitative methodology, employing a question-
naire distributed to women of various ages. The results reveal that over half of the participants
perceive the representation of women in advertising as objectifying, indicating collective resis-
tance to this practice. Most agree that the objectification of the female body is a serious societal
issue, underscoring the need for more effective approaches to combat harmful stereotypes. The
research concludes that the persistent objectification of women in the media, as evidenced by
the collected data, highlights the urgency for initiatives aimed at promoting substantial changes
in gender representation in both advertising and psychology. The findings emphasize the impor-
tance of actively addressing harmful stereotypes and fostering a more equitable and inclusive
portrayal of women in the media, contributing to a more just and equal society.

Keywords: Gender Stereotypes; Objectification of the Female Body; Media and Social
Networks.

1 INTRODUCAO

Embora as mulheres estejam alcancando reconhecimento e respeito em diversas esferas
da sociedade, como na publicidade, novelas, filmes e outros meios, ainda sao frequentemente
retratadas de maneira objetificada, erotizada e, em grande parte, fora dos padroes da realida-
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de. Mesmo com a crescente presenca do feminismo, que se tornou um dos elementos centrais na
construcao publicitaria devido a sua notoriedade, € comum observar, especialmente em anuncios
voltados para o publico masculino, o uso problematico e sexualizado do corpo feminino. Essa ten-
déncia persiste, apesar do ativismo feminino atual. Essa representacao inadequada ¢ evidente em
varias campanhas, onde quase 80% das apari¢cdes femininas refor¢am a ideia de que as mulheres
sdo objetos de desejo sexual (Freitas et al., 2014).

A objetificacdo do corpo feminino ¢ um fendmeno intrinseco as dindmicas culturais, sociais €
econdmicas que permeiam nossa sociedade contemporanea. Esse fenomeno, que se manifesta de
diversas formas, desde a publicidade até as representagdes midiaticas, suscita questdes profundas
sobre a forma como as mulheres sdo percebidas, tratadas e inseridas nos diversos espacos da vida
cotidiana (Costa, 2018).

Nesse contexto, a midia, em sua maioria, exerce um papel opressivo ao impor padrdes de be-
leza a determinados grupos sociais, mesmo que haja uma conscientizacdo sobre essa submissao
(Freire, 1980). Muitas mulheres aderem rigidamente a essas normas, buscando uma sensa¢do de
pertencimento a sociedade. Dessa forma, € possivel observar que esse modelo técnico, fundamenta-
do na midia e nas redes sociais, influenciado por valores capitalistas e bioldgicos, concebe o corpo
de maneira restritiva. Historicamente, o corpo da mulher foi e continua sendo percebido como algo
punitivo, pecaminoso, reprodutor, mercadoldgico, objetificado, uma entidade sujeita a uma Unica
verdade e condicao de existéncia (Freire, 1980).

Frente a esse cenario, o problema central que norteia este estudo reside na complexidade das
implicagdes geradas pela objetificacdo do corpo feminino na contemporaneidade. A disseminagao
generalizada dessa pratica pode contribuir para a perpetuagdo de esteredtipos de género, acentuar
desigualdades e, em ultima instancia, restringir a autonomia e a liberdade das mulheres, tendo
como decorréncia a possibilidade de afetar sua autoimagem.

Além dessas questoes, a objetificagdo do corpo feminino acentua as desigualdades existentes,
perpetuando a ideia de que o valor e o reconhecimento da mulher estdo intrinsecamente ligados a
sua aparéncia fisica, relegando sua inteligéncia e realizagdes a segundo plano (Costa, 2018). Essa
pratica também reforga as desigualdades de oportunidades, influenciando as expectativas sociais
em relacdo as mulheres e contribuindo para a construg@o de barreiras a sua participacao plena em
diferentes esferas da vida (Rossi, 2017).

Portanto, o objetivo desta pesquisa ¢ debater os mecanismos e as repercussoes da objetificagao
do corpo feminino, buscando dialogar sobre como essas praticas contribuem para a construcao de
normas de género e para a reproducao de desigualdades. Além disso, pretende-se relatar como a
influéncia da midia na construcdo dessas representagdes contribui para a reproducdo de estruturas
sociais que impactam ndo apenas a autoestima e o bem-estar das mulheres, mas também seu papel
na sociedade

Por tudo isso, justifica-se esta pesquisa com base na necessidade premente de compreender as

implicacdes da objetificagdo do corpo feminino, que vao além do ambito individual, influenciando
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as estruturas sociais, as relacdes interpessoais € a constru¢do de identidades de género. A abor-
dagem critica desse fenOmeno ¢ essencial para fomentar discussdes informadas, promover
conscientizagdo e, potencialmente, contribuir para a formulacao de politicas e praticas que desa-
fiem e desconstruam as narrativas que perpetuam a objetificacio da mulher (Lima et al., 2021). Ao
trazer a tona essa problematica, espera-se contribuir para um didlogo mais amplo e enriquecedor

sobre a construcdo da igualdade de género e o respeito a dignidade e autonomia femininas.

2 DESENVOLVIMENTO

2.1 SUBMISSAO E DESIGUALDADE DE GENEROS

As mulheres eram anteriormente orientadas a permanecer em casa e a se submeter aos homens
(Federici, 2019; Ortner, 1979). Na atualidade, ainda se observa, embora em menor escala, a segre-
gacdo ocupacional e a diferenga salarial. Nota-se uma resisténcia persistente de alguns setores em
aceitar a participagdo das mulheres no mercado de trabalho, evidenciada pela taxa de desemprego
feminino, que continua significativamente superior a masculina, e pelo aumento da presenca femi-
nina em empregos precarios e de baixo reconhecimento (Teixeira, 2009). Além disso, desde cedo,
as mulheres sdo socialmente condicionadas a acreditar em sua suposta inferioridade em relacao aos
homens, o que pode levar a internalizacdo da submissdo e da desigualdade como caracteristicas
inevitaveis. Em uma sociedade patriarcal, a subjugacdo das mulheres ocorre quando os homens
ditam as regras e atribuem o papel que a mulher deve desempenhar (Costa, 2018; Lerner, 2019).

Essa disparidade de género no mercado de trabalho ¢ acompanhada por preocupantes manifes-
tagcoes de desrespeito e violéncia de género. Relatorios indicam que a familia e o ambiente de traba-
lho sdo os locais onde as mulheres sao mais frequentemente alvo de desrespeito. Estudos estimam
um numero alarmante de feminicidios no Brasil entre 2009 e 2011, com parceiros intimos sendo os
principais perpetradores de violéncia contra mulheres. As mulheres de 15 a 44 anos enfrentam um
risco maior de estupro e violéncia doméstica do que de diversas outras ameagas, incluindo cancer
¢ acidentes de carro (Santos et al., 2020).

Essas condigdes persistem apesar das conquistas femininas, evidenciando que as mulheres
continuam a ser consideradas inferiores, submissas e objetos de controle masculino. At¢ mesmo
a midia, como revelado por uma campanha da ONU Mulheres, contribui para a perpetuagdo de
estereotipos prejudiciais. A “objetificacdo” do corpo feminino também torna as mulheres mais sus-
cetiveis ao desrespeito, inclusive em espacos publicos, como os transportes coletivos, onde algu-
mas mulheres sao alvo de violéncia fisica e sexual por parte do publico masculino. Essa realidade
destaca a necessidade urgente de combater o sexismo e promover a igualdade de género em todos
os aspectos da sociedade (Santos et al., 2020).
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2.2 PUBLICIDADE E ESTEREOTIPOS DE GENERO: A MULHER “OBJE-
TIFICADA”

Conforme Jablonski, Assmar e Rodrigues (2010), esteredtipos referem-se a generalizagao, re-
presentando crengas amplamente compartilhadas sobre uma pessoa ou grupo. Essas crengas nao se
baseiam em uma visdo particular sobre essas pessoas, mas sim no que ¢ considerado mais comum
ou repetitivo no grupo ao qual pertencem. Segundo Pereira (2002), essa generalizagao ¢ fundamen-
tada em "teorias implicitas" que justificam tais associagdes, o que pode levar a concepgdes engano-
sas sobre o alvo da percepgao.

O conceito de esteredtipos estd intrinsecamente ligado a nogdo de "objetificacdo". Embora
o termo objetificagdo tenha sido introduzido na década de 1970, ndo ¢ um fend6meno recente. A
objetificagdo consiste em reduzir alguém ao nivel de um objeto, desconsiderando seus atributos
emocionais e psicologicos. A manifestagdao da objetificagdo da mulher pode ser observada em pro-
pagandas que se concentram exclusivamente em atributos sexuais ou fisicos, sem incorporar outros
apelos emocionais (Heldman, 2012).

Heldman (2012) desenvolveu um teste para identificar a objetificacdo sexual em varias ima-
gens, incluindo aquelas encontradas em propagandas. Essa objetificagdo pode ser identificada em
construgcdes simbolicas, como: a exibicdo apenas de partes do corpo da pessoa; o ocultamento da
cabeca para destacar apenas partes especificas do corpo; a utilizagdo da pessoa como suporte para
objetos; o uso de uma imagem sensual de uma pessoa sem relagdo clara com o produto anunciado
(por exemplo, ao vender um rel6gio); a sugestdo de violagao da integridade fisica da pessoa sem
consentimento ou de outras formas de violéncia, retratando-a como vulneravel; a insinuacao de que
a disponibilidade sexual ¢ uma caracteristica definidora da pessoa; a exibicdo da pessoa como se
fosse uma mercadoria; € o uso do corpo da pessoa como uma tela para transmitir uma mensagem.

A publicidade constitui uma intricada interagcdo que engloba a divulgagdo, compra e venda de
produtos, conforme salientado por Brito (2013). Nessa perspectiva, a publicidade vai além da mera
informacgao sobre um produto; ela transcende essa fung¢do, apresentando-se como uma mercadoria
simbolica a ser consumida. Seu proposito € instigar o desejo de compra nos consumidores.

Dentro desse contexto, o corpo feminino emerge como a principal protagonista no campo da
propaganda, desempenhando o papel central como modelo para a divulgacdo. Como apontado por
Lyra e Santana (2003), o corpo, seja parcialmente vestido ou desprovido de vestimentas, ¢ fre-
quentemente empregado na publicidade como um recurso para promover uma ampla variedade de
produtos, que vao desde roupas até seguros de vida. Desde 1911, tornou-se comum a incorporagao
de apelos sexuais nas campanhas publicitarias, sendo que, ao longo do tempo, esse conceito foi
inicialmente cunhado como "sex appeal" por agéncias da época, mantendo-se relevante até os dias
atuais. Tornou-se uma pratica comum associar a figura feminina a antincios com objetivos lucrati-
vos (Lyra et al., 2003).

Na década de 1930, essa tendéncia se intensificou, resultando na producdo cada vez mais fre-
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quente de anlincios que incorporavam imagens eroticas. O propdsito era comunicar a ideia de
submissdo e atragao dos homens pelas mulheres. Essas propagandas visavam gerar um tipo de
prazer sexual associado a satisfacdo proporcionada pelo produto consumido. De acordo com Bordo
(1997), a obsessao com o corpo feminino na midia também pode ser originada pelo voyeurismo,
uma forma de obter prazer sexual a distancia.

Na perspectiva heterossexual, conforme apontado por Lyra e Santana (2003), a visdo sexista
presente nas propagandas se manifesta também como uma forma de consumo, refletindo a necessi-
dade que os homens t€m da presenca feminina ao longo de suas vidas, desde o papel materno até o
papel subsequente de esposa. Os antncios alinham-se a essa necessidade masculina, expressando-a
por meio de imagens que evocam o reconhecimento dessa auséncia. A permissao para a exposi¢ao
do corpo feminino atua como uma estratégia de venda, explorando a perspectiva psicoldgica do
consumidor.

Essa exposic¢ao do corpo feminino posiciona a midia como uma influéncia significativa na dis-
seminacao sutil do estereotipo da mulher na sociedade, o qual, por vezes, pressupoe a presencga de
elementos relacionados a violéncia.

O frequente desmembramento do corpo feminino na publicidade contribui para a facilitacdo
da violéncia contra o corpo da mulher, normalizando esse comportamento e gerando atitudes
especificas em relag@o a mulher e seu corpo. Essas atitudes podem ter implicagdes graves para
a satde feminina, com potencial nefasto na sociedade. Portanto, as interagdes entre o universo
publicitario e a realidade ampliam essa discussao, destacando as possiveis consequéncias para
a sociedade, especialmente para meninas e mulheres. Esse cenario resulta na proliferagdo de
estudos que exploram a relag@o entre o corpo feminino, a autoestima e patologias (Lyra; San-
tana, 2003, p. 204).

A relacdo entre o universo publicitario e a realidade destaca a necessidade de uma anélise cri-
tica da influéncia da midia na construgao de padrdes sociais e culturais. A proliferacao de estudos
sobre a relacdo entre o corpo feminino, autoestima e patologias evidencia a urgéncia em compreen-

der e abordar essas questdes de maneira holistica.

3 METODOLOGIA

O tipo de pesquisa adotado nesse estudo € a descritiva. Segundo Gil (1994), as pesquisas deste
tipo tém como objetivo primordial a descri¢do das caracteristicas de determinada populagdo ou
fendmeno ou estabelecimento de relagcdes entre as variaveis. Sao inameros os estudos que podem
ser classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais significativas ¢ a utilizagdo de
técnicas de coletas de dados.

Além disso, a pesquisa em questdo adota uma abordagem quantitativa. Conforme definido por
Diehl e Tatim (2004), nela hé a utilizacdo de quantificagdo tanto na coleta quanto no tratamento

das informacgdes, empregando técnicas estatisticas. O objetivo € obter resultados que minimizem

=]



possiveis distor¢des na andlise e interpretagdo, proporcionando uma maior margem de seguranca.
Portanto, elaborou-se um questionario composto por 10 perguntas, o qual foi distribuido e ad-
ministrado por meio da plataforma Google Forms para que mulheres de todas as idades pudessem
responder. A divulgagdo ocorreu por meio de grupos no WhatsApp e Instagram, visando a obtencgao
de informagdes sobre o que as pessoas compreendem sobre a objetificacdo do corpo feminino.
Assim, a metodologia adotada busca assegurar a coleta de dados representativos e a participa-
cdo ativa da comunidade, promovendo uma analise mais completa e contextualizada das percep-

¢oes em torno desse tema sensivel.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Com base nas respostas fornecidas no questiondrio, emerge uma clara percepcao de que a re-
presentacao das mulheres na publicidade ¢ predominantemente considerada objetificada por uma
significativa parcela das participantes, totalizando 51,2%. Essa constatacdo sugere uma inquietante
prevaléncia da objetificacdo feminina nos contextos publicitarios. Em contraste, uma minoria ex-
pressiva percebe essa representacdo como neutra (18,8%), enquanto outro segmento consideravel
a enxerga como empoderada (30%).

A concordancia massiva, atingindo 96,3%, sobre a objetificagdo do corpo feminino ser um pro-
blema sério na sociedade reforga a ideia de que existe uma resisténcia generalizada a participagdo
plena das mulheres em diversos ambitos sociais. Esse consenso aponta para a percepcao coletiva
de que a objetificacdo ndo ¢ apenas uma questao isolada, mas sim um fendmeno preocupante com
implica¢des mais amplas na igualdade de género.

Além disso, a alta porcentagem (91,4%) de participantes que admitem comparar-se com ima-
gens idealizadas na midia destaca uma preocupante influéncia dessas representagdes na autoper-
cepcao das mulheres. Essa observacao estd em sintonia com as discussoes teoricas de Heldman
(2012) e Lyra e Santana (2003), que abordam a perpetuacao de estereotipos prejudiciais e a pressao
sobre as mulheres para atender a padrdes de beleza impostos pela sociedade.

Dentre as participantes, cerca de 98,8% concordam que as redes sociais contribuem signifi-
cativamente para a disseminacao da objetificagdo do corpo feminino, o que confirma que ha uma
preocupacgdo com a influéncia dessas plataformas na perpetuagdo de padroes prejudiciais. Essa per-
cepcao alinha-se de forma consistente com a discussao teodrica sobre a exposi¢ao do corpo feminino
na publicidade, como abordado por Heldman (2012). A conexao entre a objetificacdo na publicidade
e nas redes sociais reforca a compreensao de que esses meios desempenham um papel significativo
na disseminagdo de estereotipos de género prejudiciais.

A opinido variada sobre os esforgos para combater a objetificacao, com 72,5% das participantes
acreditando que ha esfor¢os, mas ndo suficientes, reflete a complexidade do desafio em alcancar a
igualdade de género. Essa diversidade de perspectivas estd em sintonia com a persisténcia da desi-
gualdade de género discutida no referencial tedrico. A percep¢do de que os esforgos existem, mas
ainda ndo sdo eficazes, destaca a necessidade de a¢des mais robustas e abrangentes para abordar as

]



raizes profundas da objetificacdo e da desigualdade de género na sociedade contemporanea.

As preferéncias expressas pelas participantes por campanhas de conscientizagdo (41,8%) como
um meio crucial para promover a conscientizagdo refletem uma percepcao compartilhada da urgén-
cia em combater o sexismo e avangar em direcao a igualdade de género.

As discussoOes sobre esteredtipos de género e objetificagao na publicidade, trazidas por Held-
man (2012) e Lyra e Santana (2003), ressoam nos resultados do questionario, especialmente na
percepcao generalizada de objetificacdo. A exposi¢do do corpo feminino na publicidade, conforme
abordado por Lyra e Santana (2003), encontra eco nas respostas que destacam a objetificagao do
corpo feminino e suas consequéncias. Essa correlacao reforga a influéncia duradoura e significativa
da publicidade na construcao de esteredtipos de género e na objetificacio das mulheres.

Em sintese, os resultados do questiondrio corroboram de maneira consistente os argumentos
apresentados no referencial tedrico. A persisténcia da objetificagdo das mulheres na midia ¢ evi-
denciada pelos dados coletados, sublinhando a necessidade iminente de iniciativas que promovam
mudangas substanciais na representacdo de género nos meios midiaticos. Os autores referenciados
no embasamento tedrico oferecem uma base solida para interpretar essas percepgoes, destacando
a importancia de abordar ativamente esteredtipos prejudiciais € promover uma abordagem mais

equitativa e inclusiva na representagao das mulheres na midia.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao analisar as respostas obtidas no questionario sobre a objetificagdo das mulheres na midia,
torna-se evidente a persisténcia de percepgoes generalizadas sobre a representacdo feminina nesse
contexto. A predominancia da visao de objetificacdo revela uma preocupagao coletiva com os pa-
droes estereotipados e prejudiciais que continuam a moldar a narrativa publicitaria.

A concordancia expressiva sobre a gravidade da objetificacdo do corpo feminino destaca a
necessidade urgente de enfrentar esse fendmeno, que ¢ percebido ndo apenas como um problema
1solado, mas como uma barreira significativa para a plena participacao das mulheres na sociedade.
Os resultados refletem uma resisténcia coletiva contra a perpetuagao de esteredtipos que impactam
ndo apenas a autopercep¢ao das mulheres, mas também sua posi¢do social de forma mais ampla.

A influéncia da midia, especialmente das redes sociais, na disseminacgao da objetificacdo ¢ uma
preocupagao compartilhada, destacando a necessidade de abordar ndo apenas a publicidade tradi-
cional, mas também as plataformas digitais, que desempenham um papel cada vez mais influente
na constru¢do de padrdes culturais.

Os resultados do questionario fornecem uma visao valiosa sobre as percepcdes das mulheres
em relagdo a objetificagdo na publicidade, alinhando-se consistentemente com as discussoes teo-
ricas sobre estereodtipos prejudiciais e desigualdade de género. A conscientizacdo e a busca por
mudangas substanciais na representacdao de género na midia emergem como elementos essenciais

para promover uma sociedade mais justa e igualitaria.
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