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Resumo: A publicidade brasileira tem sido historicamente marcada pela
utilizagdo de estereo6tipos que reforgam a cultura da discriminag¢do noci-
va de género. Considerando os pardmetros regulatérios da publicidade
previstos no Cédigo de Defesa do Consumidor, o anuncio publicitario
que retrata esteredtipos negativos de género deve ser reconhecido como
publicidade abusiva, sujeita, portanto, as sangdes que lhe sdo proprias.
Seguindo a tendéncia mundial, tramitam no Congresso Nacional pro-
jetos de lei que visam tipificar a vedagdo de publicidade que estabeleca

discriminagéo de género.

Palavras-chave: Publicidade. Discriminacdo de género. Publicidade
abusiva.

Advertising and gender: harmful gender
discrimination as abusive advertisement

Abstract: Brazilian advertising has historically been marked by the use of
stereotypes that reinforce the culture of harmful gender discrimination.
Considering the regulatory parameters of advertising provided for in the
Consumer Protection Code, the advertisement that portrays negative
gender stereotypes should be seen as abusive advertisement, subject,
therefore, to its own sanctions. Draft bills in the National Congress
aiming at classifying the prohibition of advertising that establishes gender
discrimination, following the global trend in this sense.
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Consideracoes iniciais

Vivemos e convivemos numa sociedade na
qual a imagem tem extraordindrio poder. Nas
palavras de Flusser (2009, p. 9), as imagens sdo
a mediagdo entre o sujeito e 0 mundo e, apesar
de terem o proposito de representar o mundo,
poem-se entre este e a pessoa. Ao reproduzirem
os valores sociais dominantes, as imagens falam
mais que um rosario de palavras, atingindo o
inconsciente. E na sociedade atual, pds-moderna,
ndo hd nada mais expressivo do poder social e
politico da imagem que a publicidade. Como
enfatiza Zamboni (2016, p. 169-170), as ima-
gens disseminadas pela publicidade sdo parte da
cultura da sociedade contemporénea, de forma
que se deve entendé-las como representagdes
cujos processos de significagdo sdo cultural-
mente construidos.

A publicidade, como estratégia de merca-
do, funciona como importante instrumento de
comunicagdo entre os agentes econdmicos e a
sociedade consumidora, como um dos simbolos
da sociedade de consumo (FRADERA, 1992,
p. 175). Entretanto, a atividade publicitaria vai
muito além da atuagdo como mera ferramenta
mercadologica, a influenciar o pensamento so-
cial, estimular e definir comportamentos, repro-
duzir e incutir valores nos agentes sociais. Nesse
contexto, a0 mesmo tempo em que reconhece a
relevancia da publicidade, o Estado de Direito
também assume a tarefa de estabelecer balizas
limitadoras da atividade publicitria para que
ela se efetive de forma construtiva a servigo dos
consumidores. Para isso, devem-se implementar
politicas de mercado e consumo comprometi-
das com a melhoria social e com a identidade
sobre quem pretendemos ser como individuos
e sociedade (RAMSAY, 1992, p. 27).

Considerando esse cendrio, 0 presente ensaio
tem o escopo de analisar as praticas publicitarias
que se valem de discriminac¢do nociva de género
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por meio de esteredtipos que refor¢am a cultura
de uma sociedade marcada pela desigualdade en-
tre homens e mulheres, cotejando o tratamento
normativo atribuido a publicidade e pondo em
debate a sua licitude. Nesse sentido, propde-se
que o anuncio publicitario com esteredtipos
negativos de género deva ser considerado pu-
blicidade abusiva - sujeita, portanto, as san¢des
que lhe sdo proprias.

1 Adisciplina juridica da publicidade
no Direito brasileiro

A publicidade é fen6meno mundial com
alicerce na sociedade de consumo massificada,
que serve como instrumento de divulgac¢do de
produtos e servigos colocados a disposi¢do no
mercado com o fim de estimular contratagdes.

O termo publicidade provém da expressio
latina publicus, com os sentidos de expor ao
publico, publicar, colocar a disposi¢do do co-
nhecimento de todos. Com o advento e a afir-
magao da economia industrial, sua utilizagdo no
ambiente de mercado surge como instrumento
para ofertar produtos e, com isso, dar vazao
a produtividade das empresas. No contexto
contemporaneo da sociedade de consumo, a
publicidade algou um patamar mais elevado,
ao além da condi¢do de mera modalidade de
oferta, e assumiu o papel de mecanismo de in-
fluéncia na vontade e no comportamento dos
consumidores. Publicidade é mais que oferta:
¢ instrumento para persuadir o consumidor,
de estimular-lhe novos desejos de aquisigio. E
uma técnica a servico do convencimento, da per-
suasdo, da sugestao, que influencia ndo apenas
a economia, mas também - e em especial - o
desenvolvimento cultural da sociedade.

O Direito interno nao oferece um conceito
normativo de publicidade, limitando-se a regular
alguns aspectos relativos a eventuais vicios que



ela possa apresentar — enganosidade e abusividade - e estabelecer os pa-
rametros a serem seguidos na atribuiciao de responsabilidade pelos seus
efeitos negativos. Portanto, a conceituacao da publicidade é outorgada
a doutrina que dela se encarrega com destacada propriedade. Marques
(2016, p. 907), ao se debrugar sobre o tema, define a publicidade como
“toda informagao ou comunicag¢do difundida com o fim direto ou indireto
de promover aos consumidores a aquisi¢do de um produto ou a utilizagéo
de um servigo, qualquer que seja o local ou 0 meio de comunicagao uti-
lizado”, e acrescenta: “captando a aten¢ao do publico consumidor, infor-
mando ou persuadindo, divulgando, promovendo o produto ou servigo
e estimulando ao consumo, certo ¢ que a publicidade tem clara feigdo e
finalidade comercial: ¢ o ato negocial de um profissional consciente no
mercado de consumo massificado”

E também bastante divulgada no ambiente académico nacional a
defini¢do formulada na doutrina lusitana por Almeida (1985, p. 133),
que enfatiza o perfil aberto que a publicidade pode assumir, no sentido
de que o termo

¢ polissémico e nao havera porventura vantagens em criar (artificialmen-
te) um conceito perfeitamente univoco de publicidade. A publicidade
pode assim ser entendida como: - ac¢do publicitaria (agdo comunica-
tiva), — actividade publicitaria (processo de comunicagdo ou conjunto
organizado e harmonizado de processos de comunicagio), - mensagem
publicitaria (totalidade de informagdes transmitida e/ou recebida).

E possivel notar nessas duas visdes sobre o significado do termo pu-
blicidade a sua atuac¢io como efetivo instrumento de comunicagio entre
os agentes econdmicos e a sociedade, o que se desenvolve num didlogo
perfeito. Cada mensagem publicitaria é concebida com o intuito tnico
e exclusivo de receber a resposta do publico consumidor. Esse didlogo
alimenta o mercado, mantendo a sua dindmica. Vista sob o enfoque juri-
dico, a publicidade desempenha, pois, um papel de destaque como efetiva
fonte de obrigac¢des, assumindo a condi¢ao de mecanismo de vinculagdo
propria com ou sem a presenca da efetiva contratagdo. Tem-se, portanto,
a criagdo de uma espécie de vinculagdo por atuagao dirigida (direta ou
indiretamente) a negdcio de interesse proprio (MARQUES, 1994, p. 7).

Entretanto, a natureza plurissignificativa da publicidade faz com
que ela represente muito mais que mera ferramenta de divulgagdo de
um produto ou servico oferecido no mercado. Considerar a atividade
publicitdria como simples instrumento de formalizagdo do convite para a
contratacio é enxergar apenas uma das faces dessa figura. A publicidade
deve ser visualizada como algo bem mais abrangente, com for¢a capaz de
influenciar e até determinar formas de comportamento social.
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Nesse contexto, o Estado de Direito assumiu a tarefa de fixar limitagoes
aatuacio publicitdria para que ela se concretize de forma construtiva e a
servico dos consumidores, parte mais vulneravel da relagdo de consumo.
Note-se, no entanto, que esse controle realizado pelo ente estatal visa a
impor pardmetros para que a publicidade ocorra sem prejuizo aos valores
sociais de maior relevancia e com potenciais resultados lesivos aos valores
fundamentais, dos quais dependem a qualidade de vida (ALPA, 2002,
p. 115). Assim, o Estado deve tragar linhas delimitadoras da publicidade,
ndo apenas no aspecto tradicional de ambito econémico e juridico, mas
também em valores éticos prezados pela sociedade.

A ética e a prote¢do da confianga, reflexos da valorizagido da boa-fé
no ambito negocial, mostram-se essenciais para a satide do mercado. A
sociedade pos-moderna postula a absor¢ao de uma ética pragmatica que
traga solugdo aos anseios sociais que em grande parte das vezes ndo podem
ser alcancados pela simples combinagédo de regras econdmicas e juridicas.

O contexto da sociedade atual, nestes tempos chamados de pos-
-modernidade, exige a pratica negocial comprometida com uma ética viva
que pulsa no contexto social, de forma dindmica e instrumental, norteando
a realizacdo do Direito e estimulando a criagdo e o cultivo de principios
juridicos com ela comprometidos, como o da protegdo da confianca, da
boa-fé objetiva e da fungio social, entre outros. Nesse sentido, no 4ambito
da publicidade, a preocupa¢io com a ética deve ser uma constante em
ascensdo, por meio do acompanhamento dos antncios publicitarios em
todas as suas fases, da garantia do desempenho de seu papel social na exata
medida, sem déficits ou excessos, de modo a oferecer uma mensagem clara,
direta, honesta e transparente aos consumidores. A publicidade deve ser
realizada na medida exata de sua verdadeira natureza, como instrumento
de oferta de produtos identificaveis. Nas palavras de Masso (2009, p. 130),

a comunicagao publicitaria, tendo como sua finalidade primordial a per-
suasao do consumidor para a aquisi¢do de mercadorias e servigos, possui
fortes vinculagdes éticas na sua produg¢io, na medida em que influencia
a tomada de decisoes. Os limites éticos da atividade publicitaria estdo
delimitados por uma persuasdo desenvolvida de forma respeitosa com o
consumidor, que devera decidir livremente a aquisi¢do de qualquer bem.

Nota-se que a abordagem da ética na publicidade esta inserida num
tema maior e mais complexo, relativo a ética do consumo, comprometida
com um sistema transparente e que garanta a dignidade do consumidor.
Numa economia que sofre as consequéncias da massificagdo contratual,
a ética e a transparéncia devem acompanhar as atuagdes negociais e per-
mitir a efetiva protecdo dos consumidores vulneraveis. Deve-se insistir,
entretanto, que o elemento ético nio ¢ apenas um valor que se agrega ao
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Direito, dando-lhe funcionalidade, mas que faz
parte do pensamento juridico como um de seus
pilares. Realizar a ética é concretizar o justo, fim
ultimo de toda a ciéncia do Direito.

Desse modo, no Direito brasileiro o exercicio
da publicidade deve ser realizado de acordo com
os padroes estabelecidos pelo ordenamento, o
que implica a observancia dos ditames consti-
tucionais e dos pardmetros estabelecidos pelo
Coédigo de Defesa do Consumidor (CDC), que
baliza a atuagdo publicitdria. Além de precisar
os principios a serem observados pela midia
destinada a divulga¢do de produtos e servigos
ao mercado de consumo (principios da identi-
ficagdo, veracidade e vincula¢do), a legislagdo
consumerista impde a licitude da publicidade,
tachando como ilicitas aquelas que assumam
postura enganosa ou abusiva.

Nos termos fixados pelo CDC, a publicida-
de enganosa é a que se mostra inteira ou par-
cialmente falsa; ou, por qualquer outro modo,
mesmo que por omissio, for capaz de induzir
o consumidor em erro a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, proprie-
dades, origem, preco e quaisquer outros dados
sobre produtos e servigos (art. 37, § 1°) (BRASIL,
[2017a]). A publicidade abusiva, por sua vez, é
indicada pela legislagdo como conceito juridico
indeterminado, disposto em listagem exem-
plificativa, sendo considerada como tal aquela
discriminatdria de qualquer natureza, que incite
avioléncia, explore o medo ou a supersti¢ao, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e expe-
riéncia da crianga, desrespeite valores ambien-
tais, ou que seja capaz de induzir o consumidor
a se comportar de forma prejudicial ou perigosa
asua saide ou seguranga (art. 37, § 2°) (BRASIL,
[2017a]). O carater ndo exaustivo da tipificacao
da publicidade abusiva indica que ainda nao
hd um conceito satisfatorio dessa modalidade
de publicidade ilicita; sendo um conceito ain-
da em formagdo (CAVALIERI FILHO, 2008,

p- 120-121), cabe ao Direito — doutrina e atuagéo
pretoriana — auxiliar na sua maturacéo.

Na publicidade abusiva ocorre a ofensa de
caréter difuso, atingindo os valores sociais. Os
maleficios decorrentes da publicidade abusiva
ndo atingem apenas os consumidores, que com
ela tém contato direto, mas a toda a comunidade
(MIRAGEM, 2013, p. 249). Assim, cabe men-
cionar a adverténcia de Pasqualotto e Azambuja
(2014), no sentido de que interpretar as regras
legais sobre a publicidade comercial de modo
restrito é fechar os olhos a multifuncionalidade
da comunicagdo, 0 que parece acentuar-se no que
se relaciona a identificagdo da abusividade de
mensagens publicitdrias. Ao optar pela abertura
conceitual da nogéo de publicidade abusiva, o le-
gislador cria um flanco que permitird o ingresso
de situagdes sociais a serem consideradas inde-
vidas na comunicagdo publicitdria. Dentre elas,
¢ possivel destacar a estereotipagem de papéis
sexuais, a discrimina¢do de minorias e a atuagao
manipuladora de comportamentos sociais, além
de outros casos semelhantes (XAVIER, 2012).

2 Atécnica de controle
misto da publicidade

O sistema em vigor no Brasil permite duplo
controle em relagdo ao exercicio da publicida-
de, que é fiscalizada tanto em seu aspecto ético
quanto juridico. Essa formula, entretanto, ndo
pode levar a concluir que esses dois &mbitos de
controle atuem de forma divorciada, pois hd
inevitavel aproximagao entre os setores.

Num primeiro plano, existe a regulamenta-
¢do da publicidade pelo Conselho Nacional de
Autorregulamentagio Publicitaria (Conar)', que

'O Conar tem natureza juridica de associagéo, por-
tanto sem fins lucrativos, e é constituido por entidades
representativas das agéncias de publicidade, dos veiculos
de comunicagéo e dos anunciantes da industria da propa-
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tem a tarefa de zelar pela aplicagdo do Cddigo
Brasileiro de Autorregulamentacio Publicitaria
(Carp)?, criado em 1980. Ao reconhecer que a
publicidade exerce forte influéncia de ordem
cultural sobre grandes massas da popula¢ao
(art. 7°), essa regulamentac¢do define que todo
anuncio deve ser preparado com o devido senso
de responsabilidade social (art. 2°) e que nenhum
anuncio deve favorecer ou estimular qualquer
espécie de discriminagao (art. 20) (CONSELHO
NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO
PUBLICITARIA, [2006]). Por meio de procedi-
mentos administrativos especificos (com preser-
vagdo do contraditdrio, ampla defesa e instancias
recursais), o Conar desenvolve a fiscalizagdo da
publicidade realizada no mercado, com a possibi-
lidade de aplicagdo de san¢do administrativa, que,
mesmo desprovida de sanc¢ao legal, é dotada de
forte coercdo de viés ético. Ao acolher dentincias
formuladas em relagdo a alguma atividade de
publicidade, o érgéo regulador recomenda a alte-
racdo ou a suspensio da veicula¢ao do anuncio.

No ambito normativo, o CDC fornece o arca-
bougo legal’, regula os vicios da publicidade (com
especial destaque aos vicios da enganosidade e
abusividade do antncio publicitario) e estabelece
as respectivas consequéncias, sendo marcado
pelo cardter cogente de suas disposi¢des*.

ganda, e ainda por entidades privadas de ambito nacional
dotadas de personalidade juridica e que objetivam a defesa
do consumidor.

>0 Carp compde-se de cinquenta artigos, agrupados
em cinco capitulos, voltados ao controle ético dos antncios
publicitérios. Acompanhando esse texto, existem dezenove
anexos que cuidam de forma especifica da publicidade de
algumas espécies de produtos ou servigos, que compoem
categorias especiais.

>0 CDC nio ¢ o unico texto normativo a tratar do
tema da publicidade e estabelecer limitacdes a sua atuagao,
pois existe regramento sobre a matéria em outras normas,
como o Estatuto da Ordem dos Advogados do Brasil (Lei
n® 8.987/1994), o Estatuto da Crianga e do Adolescente
(Lei n® 8.069/1990), a Lei da Propriedade Industrial (Lei
n°9.279/1996), o Codigo Penal (Decreto-lei n®2.848/1940),
entre outras.

*Nota-se forte apego do legislador consumerista as
fontes normativas europeias; a Diretiva 89/552/CEE, em seu
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O controle estatal ou paraestatal exerci-
do sobre a atuagdo publicitdria esta longe de
ser considerado uma atitude ao arrepio da
Constitui¢do da Republica Federativa do Brasil
de 1988 (CRFB) (BRASIL, [2020]): representa a
efetivacdo do direito fundamental de prote¢ao
do consumidor previsto no seu art. 5% XXXII.
Nesse sentido, Nery Junior (1992, p. 67) assevera
que “o controle legal da publicidade néo é forma
inconstitucional de censura, mas instrumento
eficaz para evitar-se 0 abuso que possa ser come-
tido em detrimento dos direitos do consumidor”.

3 Atrajetoria da publicidade
brasileira na representagao do
feminino

A trajetoria da publicidade brasileira na
representacdo do feminino nido acompanhou
a evolugdo do movimento feminista e da cons-
cientizagdo social da importancia da isonomia
no tratamento de género em todos os setores
do ambiente social. Tanto no passado como
agora, a propaganda mididtica ndo raras vezes
reproduz imagens estereotipadas e discrimi-
natérias que chegam a ofender a dignidade da
mulher (AZEVEDO; MAURO, 2018, p. 128).
Outrora, a figura feminina era retratada pelas
campanhas publicitarias com a utilizagdo do
perfil mae e esposa dedicada as tarefas do lar,
recatada, submissa a autoridade marital e pren-
dada. No contexto atual, é rotineira a exploragdo
da sexualidade exacerbada do corpo feminino.
Parece que parte da atividade da midia insiste

art. 12, dispoe: “A publicidade televisiva ndo deve: a) Atentar
contra o respeito da dignidade humana; b) Conter qualquer
discriminagdo em virtude da raga, sexo ou nacionalidade;
c) Atentar contra convicgdes religiosas ou politicas; d) Enco-
rajar comportamentos prejudiciais a satide ou a seguranga;
e) Encorajar comportamentos prejudiciais a protec¢ao do
ambiente” (CONSELHO DAS COMUNIDADES EURO-
PEIAS, [2010]).



em reproduzir um modelo irreal e que tanto
ontem como hoje ndo servem para a promogao
da mulher como cidad4, merecedora de tra-
tamento isondmico. Vislumbra-se no cenario
publicitario a persisténcia da caracterizagdo do
que ¢ ser mulher, no andincio dos mais diversos
produtos, ainda com ranco da sociedade centra-
da na figura masculina, na qual a representagdo
feminina é projetada na mae, que zela pela casa
e pelos filhos; na mulher moderna, que concilia
vida profissional e doméstica; na patricinha, que
se preocupa essencialmente com a aparéncia;
e na gostosona, que alia a preocupagdo com a
beleza ao erotismo (MENDES, 2010, p. 243). A
publicidade no Pais tem andado na contramio
da emancipagdo feminina, reforcando um este-
re6tipo’ que nio cabe mais em uma sociedade
pautada pela isonomia de género.

Isso poderia ser visto apenas como reminis-
céncia de um modelo de sociedade, consagrado
por uma narrativa histdrica milenar, em relagéo
a qual ha consideravel dificuldade de rompimen-
to — o que ¢ natural das transformacdes sociais
que se vao consolidando em passos muito lentos,
com avangos e retrocessos, até alcangarem a
plena consolidagéo. Frente a esse cendrio, bas-
taria cruzar os bracos e aguardar que o passar
do tempo se encarregasse de trazer as mudangas
necessdrias e inevitaveis. Porém, nio é disso
que se trata, pois a publicidade tem papel fun-
damental na formagao dos sentimentos sociais,
estimulando formas comportamentais absorvi-
das inevitavelmente pela sociedade, de maneira
inconsciente e até acritica. A publicidade ndo é
mera técnica de comunicagio isenta de qualquer
valor, mas importante mecanismo ideoldgico
permeado de simbologias (MENDES, 2010,

* Epistemologicamente, a expressio esteredtipo resulta
da combinagao de duas palavras gregas: stereos, com o sig-
nificado de rigido, sdlido, e tiipos, com o sentido de trago,
representando aquilo que ja foi predeterminado, que se
encontra fixado, cristalizado.

p- 255). A manutencdo da pratica publicitaria
discriminatéria de género acaba por legitimar
um pensamento social androcéntrico.

A ideologia de género é cultuada por grande
parte da atividade de produgao publicitaria para
a midia dirigida tanto ao publico masculino
quanto ao feminino. A utilizagdo da imagem
feminina erotizada é utilizada nos anincios de
cerveja, direcionados propositadamente a ho-
mens, paralelamente a divulgacdo de eletrodo-
meésticos que facilitam a vida da multimulher,
que se divide entre a vida doméstica, como mae
e esposa que cuida do lar, e a sua atuagdo pro-
fissional. A sutileza - nem sempre presente nos
anuncios publicitdrios - e o sentido polissémico
da publicidade permitem que a imagem este-
reotipada da mulher transite com sucesso entre
esses dois extremos (ndo tao distantes, a0 menos
no plano ideologico).

O uso continuo de esteredtipos de género
na publicidade de forma tdo intensa e marcan-
te chega a assumir cunho cultural, podendo-se
questionar sobre a possibilidade de o processo
criativo publicitario funcionar - e obter a mes-
ma eficdcia que comumente alcanga - sem o
recurso a esse modelo. Buscando responder a
tal interrogagdo, Aratjo (2014, p. 140) aponta
a experiéncia de certas campanhas publicitarias
que alcangaram sucesso singular ao se despren-
derem desse catdlogo, valendo-se da chamada
publicidade contraintuitiva (counter-intuitive), que
desafia a intui¢do do senso comum do individuo
e contraria o preconceito essencialista que define
o papel do sujeito na sociedade. Para ilustrar
essa pratica — e a sua viabilidade e eficiéncia - a
autora oferece exemplos mundiais, como: a sé-
rie de antncios criados pelo génio de Oliviero
Toscani para a marca Benetton na década de no-
venta do século passado; a Campanha pela Real
Beleza - patrocinada pela marca de cosméticos
Dove e seus anuncios com imagens de mulheres
de diferentes racas, idades e estrutura corporal, de
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modo a mostrar que elas podem ter imperfei¢oes,
em comparag¢do ao padrao ideal tradicional de
estética feminina, sem deixar de serem atraentes
e seguras —, que teve como resultado o aumento
de 33% nas vendas dos produtos da marca; e
a pratica da empresa sueca de brinquedos Top
Toys — dona da franquia Toys“R”Us, que direciona
seus antincios a um género neutro de produtos e
se afasta da visdo estereotipada sobre brinquedos
de meninos e de meninas -, que acabou sendo
copiada por varias outras empresas cujos pro-
dutos se destinam ao publico infantil (ARAUJO,
2014, p. 141).

Embora inspiradora, essa narrativa é insufi-
ciente para proporcionar uma efetiva mudanca
do perfil dos antincios de publicidade ja cimen-
tado em nosso pensamento e sentimento social
de forma tdo robusta que passa despercebido
mesmo pelos olhares mais criticos. E imperioso
que esta ruptura evolutiva seja construida com o
auxilio do sistema juridico, encarregado de pro-
mover os valores constitucionalmente consagra-
dos como o da construgio de uma sociedade livre
de qualquer forma de discriminag¢éo negativa.

A publicidade que reproduz esteredtipos
negativos de género contraria os valores sociais
e merece ser considerada abusiva e, portanto,
ilicita. A veda¢io de discriminagéo é prevista
pela CREB como um dos objetivos da Republica,
disposta textualmente no art. 3% “promover o
bem de todos, sem preconceitos de origem,
raga, sexo, cor, idade e quaisquer outras for-
mas de discriminagdo” (BRASIL, [2020]). Logo,
cabe ao ordenamento juridico vedar as pra-
ticas publicitarias que promovam, reforcem,
divulguem, representem ou de alguma forma
pratiquem a discriminagio de género. E opor-
tuno reforcar também que o Brasil é signata-
rio da Declaragio e Plataforma de A¢do da IV
Conferéncia Mundial sobre a Mulher, realizada
em 1995 na cidade de Pequim, que consigna
entre os seus objetivos estratégicos
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241. [...] d) incentivar a participagdo das
mulheres na elaboragao de diretrizes pro-
fissionais e codigos de conduta ou outros
mecanismos apropriados de auto-regulagio,
para promover uma imagem equilibrada e
ndo-estereotipada das mulheres na midia.
[...] 243.[...] ¢) incentivar um tipo de for-
magao para os profissionais dos meios de
comunicagdo, inclusive os proprietarios e
os administradores destes, que levem em
consideragdo as especificidades de género,
a fim de estimular a criagdo e a utiliza¢ao
de imagens nao-estereotipadas, equilibradas
e diferenciadas das mulheres nos meios de
comunicagao; [...] 277. [...] b) estimular as
instituigoes educacionais e a midia a adotar e
projetar imagens nao-estereotipadas e equili-
bradas das meninas e dos meninos (NACOES
UNIDAS, 2006, p. 233-244).

Também a Convencio sobre a Eliminagao
de Todas as Formas de Discriminagdo contra a
Mulher, de 1979, ratificada internamente pelo
Decreto n° 4.377, de 13/9/2002, em seu art. 5°
impoe aos Estados-parte a ado¢do de medidas

apropriadas para

modificar os padroes sdcio-culturais de
conduta de homens e mulheres, com vistas
a alcangar a elimina¢do dos preconceitos e
praticas consuetudindrias e de qualquer ou-
tra indole que estejam baseadas na ideia da
inferioridade ou superioridade de qualquer
dos sexos ou em funcdes estereotipadas de
homens e mulheres (BRASIL, 2002).

Em seu Anexo P, destinado a regular os
anuncios de bebidas alcodlicas, o Carp emi-
tido pelo Conar adota o principio do consumo
com responsabilidade social, determinando que
eventuais apelos a sensualidade ndo devem
constituir o principal contedo da mensagem
e que modelos publicitarios jamais devem ser
tratados como objeto sexual (CONSELHO
NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO
PUBLICITARIA, [2006]). Esse Codigo ndo tem



cardter cogente, mas apresenta padrao ético a ser observado na atividade
publicitaria brasileira.

No cenario juridico nacional, é possivel encontrar algumas situacoes
concretas de enfrentamento da publicidade nociva de género.

Em 2013, o Ministério da Justi¢a anunciou a instaura¢do de proce-
dimento administrativo sancionatdrio para investigar conduta discri-
minatdria de género (e racista), envolvendo a Cervejaria Devassa (DVS
Alimentos Ltda.), controlada pela empresa Brasil Kirin Industria de
Bebidas S.A., tendo por objeto a anélise de anuncio publicitario patroci-
nado pela fabricante, que se utilizava da imagem de uma mulher negra
equiparando-a a objeto de consumo. Acompanhado de uma ilustragdo
com uma mulher negra em roupa e posi¢ao sensual, com as costas des-
nudas, o texto publicitario anunciava: “E pelo corpo que se reconhece
a verdadeira negra. Devassa negra. Encorpada, estilo dark ale. De alta
fermentagdo, cremosa e com aroma de malte torrado”. Ainda néo se tem
noticias da conclusdo desse procedimento administrativo.

O anuncio também foi avaliado pelo Conar, que, embora nédo tenha
recomendado a sua sustagdo, sugeriu que a peca publicitaria fosse alterada®.

O caso foi levado também a Justica do estado do Espirito Santo: trés
consumidores propuseram a demanda indenizatdria com a alegacéo da

¢O Conar julgou a Representacdo n® 373/2010, em nivel de recurso, oferecendo o
seguinte resumo da decisdo: “O Conar recebeu cerca de oitenta queixas de consumidores
de Porto Alegre, Rio de Janeiro, Niteroi, Nova Iguagu, Teresopolis, Curitiba, Londrina,
Salvador, Vitoria, Brasilia, [Taguatinga], Sdo Paulo, Santo André, Diadema, Barueri, Gua-
ruja, Campinas, Sao Carlos, Belo Horizonte, Sete Lagoas, Contagem, Forquilhinha (SC),
Ipameri (GO), Raimundo Carvalho (PI) e Los Angeles (EUA) contra antincio em revista
da cerveja Devassa Tropical Dark ilustrado com o desenho de uma mulher negra em pose
sensual e o titulo acima. A maioria das queixas denuncia racismo, machismo, sexismo
na pega, onde a mulher seria tratada como ‘um objeto sexual, tal como se fazia na época
da escravidao. Houve sustagdo liminar recomendada pelo relator, enquanto se aguardava
pela defesa da anunciante e sua agéncia. Nesta, Schincariol e Mood evocam a irreveréncia
que tem marcado as campanhas da cerveja devassa. Consideram que o foco do antincio
esta totalmente ligado ao produto e negam qualquer conotagao de racismo ou apelo a
sensualidade. Aludem, por fim, ao fato de os consumidores terem o costume de se referir
aos diferentes tipos de cerveja da mesma forma que se menciona a cor dos cabelos das
mulheres (loira, ruiva etc.). Em campanha anterior, lembra a defesa, para cerveja da cor
clara, o slogan escolhido foi ‘Devassa, bem loira. O relator de primeira instancia considerou
que o problema central do antncio esta na sua forma de construgao. Para ele, a associagao
entre o titulo e a ilustra¢ao é o nucleo da pega, e este é indiscutivelmente de natureza sen-
sual, o que é vedado pelo Cédigo. Considerou ainda que a constru¢ao do anuncio vulnera
os artigos que tratam de respeito a pessoa humana e estimulo a discriminagao. Por isso,
propds a alteragdo, voto aceito por maioria. Anunciante e agéncia recorreram da decisao,
entendendo que o voto do relator descartou a acusagdo de racismo. Desta forma, como as
acusagdes teriam se concentrado nesse ponto especifico, a decisdo deveria ter sido pelo
arquivamento do caso, e ndo a condenacao da peca publicitaria. Nas contrarrazdes, a diregao
do Conar nega o entendimento de Schincariol e Mood e defende a manutencao da decisao
inicial. A relatora do recurso concordou com as razoes, lembrando que vérias queixas aludi-
ram ao sexismo da pega, assim como o voto do relator da primeira instancia. ‘Nao consigo
chegar a nenhuma concluséo diferente de que a mulher negra estd sendo retratada como
objeto sexual, escreveu ela em seu voto, pela manutengao da decisao inicial, que terminou
acolhido por unanimidade pela Camara Especial de Recursos” (CONSELHO NACIONAL
DE AUTORREGULAMENTAGCAO PUBLICITARIA, 2011).
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pratica de discriminac¢do negativa e racismo. No primeiro grau a postu-
lagdo nao foi acolhida, e 0 magistrado, concluido em seu julgamento pela

licitude do antncio, afirmou:

o0 que se percebe ¢ a utilizagao da propaganda de uma forma criativa,
associando a beleza, as vestes reduzidas, o bom humor, a alegria ao con-
sumo da cerveja, o que ¢ muito comum no nosso pais. [...] [e que] nao
se percebe nenhuma macula na imagem da mulher negra. Pelo contrério,
a propaganda realmente é irreverente e a ideia é causar um impacto com
humor com o objetivo, certamente, de provocar comentdrio, chamar a
atengdo do consumidor. Se alguma conclusio pode ser tirada a respeito,
é exatamente o elogio ao corpo da mulher (ESPIRITO SANTO, 2013).

A Corte de Justiga desse estado seguiu 0 mesmo caminho ao julgar o
recurso correspondente, deixando de reconhecer a ilicitude do antincio
publicitdrio. Nas razdes de voto o desembargador relator assim sintetizou
o seu entendimento:

entendo que a propaganda apresentada nao se inclui como ofensiva ou
discriminatéria como foi delineado na apelagao, mormente por estar
dentro do universo qualificado pelo piblico alvo e, ademais, nao ser
visto, como demonstrado pela opinido, inclusive, de especialistas, que
desenvolve-se em detrimento da figura feminina a ponto de ser vista como
objeto, ndo havendo violagao aos termos do artigo 6% IV, do Cédigo de
Defesa do Consumidor. [...] Fixando a licitude da conduta das apeladas
no que tange a propaganda veiculada, ndo se vislumbra ofensa a preceitos
constitucionais (ESPIRITO SANTO, 2014)’.

O tema da utilizagdo negativa do estere6tipo feminino em comerciais
de cerveja também foi enfrentado pelo Tribunal de Justica do Estado
de Sao Paulo, tendo por objeto campanha publicitaria da denominada
Musa do Verdo, veiculada em 2006 e patrocinada pela Companhia de

7 Esse acorddo recebeu a seguinte ementa: “Apelagdo civel - reparagdo de dano - auséncia
de regularidade formal - preliminar rejeitada - ilegitimidade - distribuidora — favorecida
direta pelo incremento das vendas — CDC - propaganda discriminatdria — inexisténcia —
prova colhida nos autos - uso dos meios regulares de promogao do produto - inexisténcia
do desejo de ofensa — meio social adequado a utilizagao dos meios de publicidade — recurso
de apelagio improvido. 1) A regularidade formal extraida do contexto da pega recursal
demonstra a irresignagdo em face da sentenca, devendo sofrer juizo positivo de admissi-
bilidade. 2) Legitima a empresa distribuidora de produtos a figurar no polo passivo, eis
que se favorece diretamente do incremento das vendas derivadas do uso da publicidade,
conforme reza o art. 7, paragrafo tnico e o art. 30, ambos do Cédigo de Defesa do Con-
sumidor. 3) A configuragao de lesdo aos termos do art. 37, § 2°, do Cédigo de Defesa do
Consumidor, deve ser cotejada frente ao contexto social no qual estd inserido o produto,
deixando de lado a visdo unitdria do autor da demanda. Assim, a analise das provas deve
ser considerada pelo mercado destinado e aqueles que o compde em uma visdo macro.
4) As provas dos autos demonstram ndo ser abusiva ou discriminatoria, em sentido lato,
a propaganda apreciada no contexto dos autos, em relagdo ao produto objeto da venda.
5) Recurso conhecido e improvido” (ESPIRITO SANTO, 2014).
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Bebidas das Américas (Ambev) para divulgar a
cerveja Skol’. O comercial televisivo apresentava
ao publico uma moga de biquini sendo produ-
zida como algo que se fabrica em série, e seus
clones sendo entregues a diversos personagens
do sexo masculino. Em agéo civil publica, o
Ministério Publico estadual questionou a licitude
da publicidade, acusando-a de discriminatdria
e postulando a condenacio da fabricante de
bebidas a indenizar danos morais coletivos. O
Tribunal estadual ndo reconheceu a abusividade

da mensagem publicitaria, pois entendeu que

a propaganda em questdo, ainda que possa
ter gosto duvidoso e ndo consiga agradar a
todos, ndo denigre a imagem das mulheres,
ao contrario do que foi alegado. Mesmo
aproveitando um estereétipo de mulher que
nao corresponda a realidade e uma espécie
de desejo masculino que também nao seja
louvavel ou generalizado, ndo ha intengdo de
menoscabar o sexo feminino. Perceba-se que
a exacerbada valorizagdo de um modelo de
mulher bonita e sensual nessa modalidade de
propaganda, busca atrair a atengdo de homens
e mulheres para o produto, constituindo o
script um segundo plano ou a cortina pela
qual se permitird visualizar o intuito da men-
sagem publicitdria. O negdcio é vender um
tipo de cerveja e mais nada (SAO PAULO,
2012, p. 8-9).

Assim, o acérdio concluiu que

#“A¢do civil publica visando indeniza¢do (dano moral
coletivo) em virtude dos efeitos nocivos da campanha pu-
blicitaria de cerveja (‘Musa do Verao 2006°) que, empregou
a mulher como objeto sexual em conduta discriminatdria
(modelo de biquini sendo fabricada em série ou ‘clonada’
para entrega ao domicilio de diversos homens) — Prescrigao
doart. 206, § 3, V, do CC, afastada, em virtude da aplicagao
do CDC diante de suposto discurso depreciativo (art. 27 e
art. 37, § 2°), com rejei¢io do pedido, ao fundamento de
que, mesmo considerando a hipdtese de antincio de mau
gosto e até repulsivo aos intérpretes radicais, nio ficou
claro ou de maneira subliminar, propdsito de ofender ou
‘mercantilizar’ género ou grupo social, a ponto de causar
dano moral coletivo — Recurso parcialmente provido, para
rejeitando a prescrigdo, julgar a agdo improcedente” (SAO
PAULO, 2012, p. 2).

a inten¢ao do comercial, ao contrério do ca-
réter ofensivo que se pretendeu impor, é a de
promover criatividade ou brincadeira que
associa a beleza, o clima quente e as vestes
reduzidas, o bom humor, a alegria e o verdo ao
consumo de cerveja, o que é natural (mesmo
que possa ser criticavel ou equivocado) em um
pais tropical. As propagandas de cervejas sao
das mais comentadas e conhecidas pela ori-
ginalidade, ainda que, por vezes, possam ser
consideradas jocosas. Nessas circunstancias
e considerando o que foi mostrado no filme
em comento, 0 objetivo ndo ¢ de “coisificar”
mulher nenhuma, mas sim, causar impacto
com humor, criar uma ficgéo para que os con-
sumidores deem risada, fagam comentdrios,
enfim, lembrem da marca e do produto di-
vulgado. Ausente, pois, ofensa ao art. 37, § 2°,
do CDC (SAO PAULOQ, 2012, p. 11).

A pratica da campanha publicitaria Musa
do Verdo foi, ainda, alvo de multa imposta pelo
Procon-SP, que, levada a debate no Judicidrio, aca-
bou por ser confirmada, com o reconhecimento

da ilicitude da publicidade, considerada abusiva:

aatuagdo do PROCON é fruto da consciéncia,
que habita o coletivo, no sentido que nao se
pode estimular associagdes improvaveis entre
o corpo da mulher e objetos de consumo. Nao
se trata de exercer o direito de tolerancia, tam-
pouco de romper com uma certa hipocrisia
social, na linha do “politicamente correto’, mas
de perceber que a estética feminina, por mais
apreciavel que seja, ndo se confunde com lata
de cerveja, produto que as pessoas consomem
e depois jogam fora (SAO PAULO, 2016).

Na conclusio da fundamentagio, o acérddo
reconhece que “a propaganda em questdo é mes-
mo abusiva, pois, ao objetificar [sic] a mulher,
tratando-a como produto que deveria ser distri-
buido pela fabricante de cervejas para consumo
masculino, faz discriminacéo de género e ofende
os valores de um nicho grande da popula¢io”.
Em sintese, a decisdo pontua: “Assim, sem des-
considerar o direito a liberdade de expressao do
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anunciante, é certo que deve prevalecer, no caso
em analise, a necessidade de defesa do consumi-
dor potencial contra a abusividade consistente na
discriminag¢éo de género e na ofensa proferida
contra parcela significativa da populagao” (SAO
PAULO, 2016)°.

No ambito da atuagio fiscalizadora do Conar,
é possivel coletar uma série de casos que ilustram
a preocupagido com a atuac¢do discriminatdria
ou que se valem de esteredtipos negativos de
género na atividade publicitdria. Apenas para
fins de amostragem, passa-se a anilise de duas
situagdes em que a entidade reconheceu essa
pratica e sugeriu a sustagdo dos anuncios.

Em 2013, o anuncio de desodorante masculino
denominado Axe - duas gostosas e um sortudo,
patrocinado pela Unilever Brasil, foi acusado de
ter desrespeitado as mulheres, em virtude do apelo
excessivo a sensualidade no uso da imagem de duas
mulheres em trajes sumarios que se massageiam e
despem um homem vendado enquanto aspergem
o desodorante no corpo dele. O Conar acolheu a
representagdo e propds a sustacdo do antncio,
com a emissdo de adverténcia ao anunciante'’.

*“ACAO ORDINARIA - Mensagem publicitdria tele-
visiva, produzida pela AMBEV, no contexto de campanha
intitulada ‘Musa do Verao, veiculada no ano de 2006 — Au-
tuagdo lavrada pelo PROCONY/SP, com base na regra do
art. 37, § 2, do CDC, a vista do carater abusivo da mensa-
gem publicitaria — ‘Coisificagdo’ da mulher caracterizada,
porquanto a pega publicitdria mostra ‘clones’ da musa do
verdo, representada por conhecida personagem da midia,
sendo entregues, em carrinhos, por homens para homens,
supostamente também consumidores da cerveja - Liberdade
de criagdo que nao se concilia com mensagem que discri-
mina o género feminino, tratando a mulher como objeto
de consumo - Procedimento de autuagdo e imposicao de
multa que se mostra em conformidade com os pardmetros
estabelecidos no artigo 57 da LF n® 8.078/90, tratando apenas
a Portaria 23/2005, editada pelo PROCON, de aplica-los —
Valor da multa que se revela em conformidade com a nor-
ma do art. 57 da LF n® 8.078/1990 - Regra do art. 111 da
Constitui¢do do Estado que se viu observada — Reforma da
sentenga — Recurso provido” (SAO PAULO, 2016).

'O julgamento da Representagdo n® 320/12 foi divul-
gado com o seguinte resumo: “Consumidora enviou por
e-mail ao Conar considerando haver desrespeito as mulheres
e apelo excessivo a sensualidade em filme promovendo o
desodorante Axe, veiculado em midias sociais. Nele, duas
mogas em trajes sumarios se massageiam e passam a despir
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Em outro caso de repercussao o Conar jul-
gou a Representagdo n® 302/2016, resultante de
centenas de reclamagdes em relagdo a fabrica de
moveis Alezzia, que em campanha publicitaria
de seus produtos apresentava pecas fotografadas
sempre ao lado de modelo feminina nua ou semi-
nua, de maneira totalmente descontextualizada.
Houve a proposi¢ao de suspensao do anincio
publicitario, e a relatora fundou sua decisdo em
diversos artigos do Cédigo de Etica Publicitaria
que teriam sido desrespeitados pelo anuncian-
te —art. 1°, que faz referéncia a respeitabilidade;
art. 3% que trata da responsabilidade do anun-
ciante; art. 6°, que determina que a publicidade
deve estar em consonéncia com a educagio e
cultura nacional; art. 19, que consagra o respeito
a dignidade humana; e art. 20, que coibe qual-
quer tipo de ofensa —, argumentando:

considero que todos os artigos citados foram
desrespeitados pela Anunciante. Concordo
com os consumidores queixosos que as ima-
gens de mulheres nuas e em poses sensuais
estdo mostradas de maneira descontextua-
lizada. Em outras palavras, ndo hd nenhu-
ma ligagdo entre tais imagens e os atribu-
tos do produto (CONSELHO NACIONAL
DE AUTORREGULAMENTAGAO
PUBLICITARIA, 2017).

Além disso, a relatora repudiou a utilizagdo do
texto publicitario (“beleza interior sdo os nossos
moveis na sua casa’), pois ele demonstrava cla-
ramente a intencdo do anunciante de reificacdo
das mulheres, ja que continha a ideia de que elas
servem para serem bonitas e enfeitar, assim como
moveis; e concluiu: “a tolerdncia com a divulgagao

um homem vendado enquanto aspergem o desodorante no
corpo dele. A relatora concordou com o teor da dentncia
e prop0s a sustagdo agravada por adverténcia a Unilever,
voto aceito por maioria. Ela ndo aceitou a linha da defesa,
segundo a qual a linguagem do antincio era bem-humorada
e em sintonia com a linha de comunicagiao do produto”
(CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMEN-
TAGCAO PUBLICITARIA, 2013).



desse tipo de ideia levaria a um engessamento cultural, ou seja, a perpetuagio
de valores que nio sdo mais tolerados na sociedade atual” (CONSELHO
NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA, 2017)".,

1O julgamento da Representagdo n° 302/2016 conta com o seguinte resumo: “O Conar
recebeu centenas de reclamagdes contra publicidade em midia social e site de fabricante
de moveis, nas quais as pegas sao fotografadas sempre ao lado de modelo feminina nua
ou seminua. Para as denunciantes, ha clara objetivagdo do corpo da mulher e exposi¢ao
de nudez de maneira totalmente descontextualizada. Varios consumidores denunciaram
também que a Palmetal, tomando conhecimento das opinides contrdrias a sua comuni-
cagdo comercial, langou um ‘desafio’ segundo o qual a empresa se comprometeria a fazer
doacodes a entidade assistencial caso se constatasse o aumento de avaliacdes positivas de
sua pagina em midia social. Apesar da cita¢ao regular, ndo houve manifestagdo por parte
da anunciante. A relatora propos a susta¢do. Escreveu ela em seu voto: “Tendo participado
de dezenas de julgamentos dessa Corte, sou testemunha do extremo cuidado com que os
Conselheiros tratam a questdo da influéncia da subjetividade na analise das pegas publi-
citdrias. Nesse passo, é frequentemente lembrado durante as sessdes de julgamento que a
ma qualidade de uma peca publicitaria ou, ainda, eventual opiniao sobre sua adequagao
estética ou mercadoldgica nao deve ser levada em consideragao, devendo os julgadores
aterem-se a critérios estabelecidos pelo Cédigo de Etica para analisar qualquer publicidade’
Foi adiante a relatora: ‘Concordo totalmente que opinides particulares e subjetivas sobre
os andncios analisados devam ser evitadas. Nao obstante, peco a devida licenga aos meus
pares Conselheiros e a Diretoria do Conar para externar que a anélise do caso me causou
espanto. Para ser mais clara, fiquei absolutamente chocada com a total falta de tato da
Anunciante ao lidar com os consumidores e com o ptiblico em geral. A divulga¢do da marca
e dos produtos me parece seguir uma estratégia de comunicagao equivocada e desrespeitosa
e realmente ¢ dificil entender qual o objetivo mercadoldgico de tamanha agressividade’
A seguir, a relatora passou a analisar o objeto deste processo ético. Ela o enquadrou nos
artigos 1° (respeitabilidade), 3° (responsabilidade do anunciante), 6° (consonéncia com
educagdo e cultura nacional), 19 (respeito a dignidade da pessoa humana) e 20 (coibigao a
qualquer tipo de ofensa). ‘Considero que todos os artigos citados foram desrespeitados pela
Anunciante. Concordo com os consumidores queixosos que as imagens de mulheres nuas e
em poses sensuais estio mostradas de maneira descontextualizada. Em outras palavras, ndo
ha nenhuma ligagao entre tais imagens e os atributos do produto. Ao contrario, os textos
que acompanham as imagens comunicam claramente a inten¢do deliberada de mostrar
mulheres bonitas, de maneira que ndo hd a menor duvida de que a inten¢do é chamar a
atengdo para os moveis anunciados através de imagens insinuantes de mulheres, escreveu
arelatora. Para ela, cabe uma reflexdo sobre essa desconexao entre as imagens femininas e
o produto anunciado, ‘visando concluir se a mesma transgride os valores e padrées éticos
estabelecidos no Codigo. Tal reflexdo pressupde necessariamente o enfrentamento da
questdo da chamada ‘objetiva¢ao. A definigdo filosofica de tal palavra nos traz a nogao de
que se trata do processo através do qual o espirito humano experimenta uma alienagao de
sua real natureza subjetiva, projetando-se em objetos e construindo a realidade externa.
Tal definigdo tem sido aplicada atualmente para descrever um comportamento segundo o
qual caracteristicas fisicas femininas sao sobrepostas a todos os demais atributos da mulher,
de maneira a resumir sua existéncia a fungdo estética de agradar aos homens, muitas vezes
com uma forte conotagao sexual. Esse é o conceito de objetivagdao que me parece aplicavel ao
anuncio ora analisado. Trata-se de uma defini¢ao cultural, ou seja, ndo se trata da discussao
da existéncia ou ndo da atragdo fisica exercida pela mulher sobre 0 homem, mas sim da
apropriagdo de tal fator bioldgico para exploragiao comercial’ ‘Nesse sentido, prosseguiu a
relatora, ‘¢ grande a responsabilidade dos anunciantes ao garantirem que os padroes culturais
atuais sejam seguidos, padrdes esses reiteradamente manifestados por parte significativa
das mulheres que claramente ndo querem mais ser identificadas e valorizadas apenas por
sua aparéncia. Esse é um fator cultural importante que deve ser protegido, sob pena de se
impedir a proliferagao de valores importantes reiteradamente manifestados pelas mulheres na
sociedade atual’ Segundo a relatora, além das imagens e textos dos antincios, a frase ‘Beleza
interior sio 0s nossos moveis na sua casa’ demonstra claramente a inten¢ao da anunciante de
objetivagio da mulher. ‘A frase traz, em si, a ideia de que mulheres servem para ser bonitas
e enfeitar, assim como méveis bonitos servem para enfeitar um ambiente. A tolerancia com
a divulgagao desse tipo de ideia levaria a um engessamento cultural, ou seja, a perpetuagao
de valores que ndo sao mais tolerados na sociedade atual. A prova disso estd na quantidade
de manifestagdes contrérias aos antincios que embasam essa Representacao. A relatora se
disse convicta de que os antncios ferem os artigos do Cdédigo. ‘A objetivacdo da mulher é
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No plano normativo, mencione-se que desde 2018 esta em vigor no
estado do Rio de Janeiro a Lei n® 7.835 (RIO DE JANEIRO, 2018), que
veda (e estabelece multa) toda e qualquer veiculagdo publicitaria misogina,

sexista ou estimuladora de agressdo e violéncia sexual'”.

4 Projetos de lei que visam a alteracao do CDC para
vedar a discriminacao de género na publicidade

Atualmente, tramitam junto ao Senado Federal dois projetos de al-
teragdo legislativa do CDC com o objetivo de estabelecer regras que
vedem na relagdo de consumo o exercicio de atividade discriminatéria
baseada em género.

O Projeto de Lei (PL) n® 332/2015 sugere a alteragdo de quatro dis-
positivos do CDC, com o escopo de implementar tratamento mais es-
pecifico de vedagdo a discriminagdo de género nas praticas de mercado.
E proposta a modificagio dos arts. 4°, 6°, 37 e 39 sob o argumento de
que combater a desigualdade de género ¢ um desafio enfrentado pela
sociedade brasileira, pois

[essa] realidade gera danos de toda espécie: politico, sociais, econdmicos,
afetivos. A discriminacgdo enfraquece nossas instituigdes democraticas,
brutaliza as relagdes humanas, dando esteio para que a violéncia possa
se enraizar geragdo apos geragao. A discriminag¢do baseada no género
reduz as potencialidades do Pais e, com isso, perdem homens e mulheres
(BRASIL, 2015, p. 2).

desrespeitosa e seu incentivo demonstra total falta de responsabilidade do anunciante, que
desconsidera valores culturais importantes. Além disso, os antncios sao ofensivos e ferem
a dignidade feminina. Seu voto, pela sustagao, foi aceito por unanimidade” (CONSELHO
NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA, 2017).

Lei n® 7.839, de 9/1/2018: “Art. 1° - Toda empresa, com sede no Estado do Rio de
Janeiro, que contratar a veiculagdo de publicidade de carater misogino, sexista ou que esti-
mule a violéncia contra a mulher através de outdoor, folhetos, cartazes, por meio de radio,
televisdo ou redes sociais podera ser multada e ter a divulgacdo suspensa. Art. 2° - Estara
caracterizada a publicidade aludida no artigo 1°, quando for feito o uso de propaganda que
contenha imagem, frase, dudio que faca alusdo a(o): I - Exposi¢do, divulgagdo ou estimulo a
violéncia sexual ou estupro; IT - Exposigao, divulgagdo ou estimulo 4 violéncia fisica contra
as mulheres; IIT - Fomento a misoginia e ao sexismo. Art. 3° — As multas serdo aplicadas
de acordo com o tipo de veiculo de midia usado: I - No caso do uso de cartazes, folhetos,
jornais e demais veiculos impressos serd aplicada multa no valor de 10.000 (dez mil) UFIRs.
II - No caso da utilizagao de radios e outros meios sonoros sera aplicada multa no valor
de 50.000 (cinquenta mil) UFIRs. IIT - No caso de propaganda por meio de televisao sera
aplicada multa no valor de 100.000 (cem mil) UFIRs. IV - No caso de veiculagao através
de midias sociais sera aplicada multa no valor de 200.000 (duzentas mil) UFIRs. § 1° - A
multa serd aplicada por cada meio de comunicagao utilizado, devendo-se somar os valores
no caso de propaganda veiculada através de mais de um tipo de midia. § 2° - A multa sera
equivalente ao dobro nas ocorréncias subsequentes. § 3° - Além da multa, podera haver
a determinagdo de suspensao da veiculagdo da propaganda” (RIO DE JANEIRO, 2018).
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O art. 4° do CDC dispde sobre a Politica Nacional das Relag¢oes de
Consumo, que tem por objetivo atender as necessidades dos consumido-
res, respeitar sua dignidade, satide e seguranca, proteger seus interesses
econdmicos, melhorar sua qualidade de vida, bem como tornar trans-
parentes e harmonicas as relagdes de consumo, fixando os principios
do reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de
consumo e da agdo governamental no sentido de proteger efetivamente
o consumidor. A sugestdo legislativa acrescenta, nos pardmetros a serem
observados na atuagio estatal, a coibi¢do e repressdo da discriminagdo
baseada no género nas relagdes de consumo (BRASIL, [2017a])".

O art. 6° do CDC estrutura os Direitos Basicos dos Consumidores,
auxilia na sistematizagdo da tutela consumerista e dita as balizas para a
sua interpretacdo. O PL n®332/2015 sugere que o inc. IV desse dispositivo
(“a prote¢do contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais
coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e clausulas abusivas ou
impostas no fornecimento de produtos e servigos” (BRASIL, [2017a]))
passe a ter a seguinte redagdo: “a prote¢do contra a publicidade enganosa
e abusiva, incluindo a que refor¢a a discrimina¢do baseada em género,
métodos comerciais coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e
clausulas abusivas ou impostas no fornecimento de produtos e servigos”
(BRASIL, 2015, p. 1-2). Aqui a sugestdo é pontual, mas de efeito expan-
sivo, pois coloca taxativamente como abusiva a atuagao publicitaria que
estimula comportamento discriminatério de género.

A altera¢do normativa mais profunda — ao menos em termos de
incidéncia prética - é encontrada no propdsito de altera¢ao do texto do
§ 2°do art. 37 do CDC, que passaria a ter a seguinte reda¢ao:

E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natu-
reza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a superstigo, se aproveite
da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, reforce ou incite
discriminagao baseada em género, desrespeite valores ambientais, ou que
seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial
ou perigosa a sua saude ou seguranga (BRASIL, 2015, p. 2).

" A redagio do dispositivo do CDC passaria a ser a seguinte: “Art. 4* A Politica Na-
cional das Relagoes de Consumo tem por objetivo o atendimento das necessidades dos
consumidores, o respeito a sua dignidade, saude e seguranga, a protegao de seus interesses
economicos, a melhoria da sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia
das relagdes de consumo, atendidos os seguintes principios: I - reconhecimento da vulne-
rabilidade do consumidor no mercado de consumo; II - agdo governamental no sentido
de proteger efetivamente o consumidor: a) por iniciativa direta; b) por incentivos a criagao
e desenvolvimento de associa¢des representativas; c) pela presenca do Estado no mercado
de consumo; d) pela garantia dos produtos e servi¢os com padrdes adequados de qualida-
de, seguranca, durabilidade e desempenho; e) pela coibigao e repressao da discriminagao
baseada no género nas relagdes de consumo”
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Por fim, o PL n® 332/2015 busca a inser¢do de um novo inciso no
rol de préticas abusivas consagrado no art. 39 do CDC para considerar
como tal a conduta do fornecedor que venha a “prevalecer-se da condi-
¢do de imaturidade de criangas e adolescentes para reforgar esteredtipos
associados ao género, inclusive na exposi¢ao de produtos e servigos a
venda” (BRASIL, 2015, p. 2). Neste ponto especifico, a proposta legis-
lativa é sustentada na afirmacdo de que o “aprendizado dessas praticas
lesivas ao pleno desenvolvimento de homens e mulheres comega muito
cedo e, de modo até inconsciente, ¢ repetido de maneira supostamente
inofensiva, e, no entanto, contribui para diminuir os horizontes a serem
alcangados por meninos e meninas” (BRASIL, 2015, p. 3). Assim se
reforca o argumento:

Mensagens embutidas sdo transmitidas quando se associa cores e brinque-
dos ao género masculino ou feminino, transformando o que deveria ser
simplesmente um momento ladico em um processo de condicionamento
para praticas sociais que devem ser superadas.

Brinquedos sdo para divertir, estimular, despertar interesses. Nao se deve
restringir quais deles estardo ao alcance de meninos e meninas, que tém o
direito de, indistintamente, brincar de carrinho, blocos, casinha, boneca
ou bola. O reforgo constante dos esteredtipos relativos aos brinquedos
que seriam exclusivamente masculinos ou femininos pode gerar sofri-
mento nas criangas que, livre e inocentemente, tém vontade de brincar
com brinquedos que seriam exclusivos de outro género. Incutir culpa
e sofrimento nessas criangas, induzindo a questionamentos sobre sua
masculinidade ou feminilidade baseados no seu desejo esponténeo de
brincar pode contribuir para o desenvolvimento de transtornos psiquicos
na crianga, bem como refor¢ar o machismo e a discriminagéao de género
(BRASIL, 2015, p. 3).

E arremata:

O cultivo desses esteredtipos, ademais, ¢ incompativel com os novos papeis
sociais que, felizmente, vém sendo assumidos por homens e mulheres,
ainda que muitos pais ndo tenham tido a oportunidade de brincar de bo-
necas antes de cuidar de seus filhos, ou com panelas antes de se tornarem
cozinheiros, e muitas mulheres nao tenham brincado com carrinhos e
avioes antes de se tornarem pilotos ou motoristas, ou com bolas antes de
seguirem carreira como atletas (BRASIL, 2015, p. 3-4).

A alteragdo normativa sugerida dialoga com a Resolugao n® 163/2014
do Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (2014),
que, ao dispor sobre os principios gerais a serem aplicados a publicidade
e a comunica¢ido mercadolégica dirigida ao adolescente, em seu art. 3°
arrola como tal “nédo favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa
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ou discriminagao de género”. D’Aquino (2016,
p. [10]), ao se debrugar sobre esta temética da
utilizagdo de esteredtipos de género na publici-

dade dirigida ao publico infantil, constata que,

apesar dos esforgos para sensibilizar os
profissionais sobre o papel dos brinquedos
na reproducao de esteredtipos doentios de
género, as maiores empresas fabricantes de
brinquedos ainda seguem a politica de se-
gregacao, [uma vez que sdo perpetuadas as
praticas negativas nas quais] meninas sao
apresentadas em ambientes domésticos e
comportadas, e meninos sdo apresentados em
areas externas e com atividades antissociais.

Essa narrativa recorrente da atividade publi-
citaria deve ser interrompida, dando espago para
uma atuagdo comprometida com a formac¢ao
de criangas e adolescentes para o respeito a
isonomia de género, postulado essencial para
uma sociedade inclusiva e democratica. Em
tom de desabafo, essa autora adverte que, “em
um contexto constitucional em que a igualdade
¢ um objetivo e uma garantia fundamental,
a publicidade deve difundir e reproduzir es-
ses valores, incentivando a igualdade entre os
géneros’, e arremata: “A realidade brasileira é
de quase metade dos lares sendo comandada
por mulheres. Nao faz sentido manter estereo-
tipos de meninas submissas, com interesses
unicamente em moda e futilidades, e meninos
em fungdes de a¢do e comando” (D’AQUINO,
2016, p. [10]).

Ilustrando essa realidade, Moraes e Schmidt
(2010) aludem a dois comerciais patrocinados
pela Faber Castell para divulgar o brinquedo
Kits Criativos, tomando como referéncia — e
reforcando - esteredtipo negativo de género. O
Kit Estilista é nitidamente dirigido a meninas;
no comercial, duas criancas do sexo feminino
criativamente utilizam o brinquedo para de-
senvolverem um pequeno atelié fashion, com
a seguinte chamada: “uma caixinha repleta de

acessorios para vocé criar moda e vestir suas
bonecas. Estimula a imaginacio e possibilita
explorar ideias e técnicas novas”. No anuncio,
uma das meninas recebe o presente das maos
da mae. Néo hd a presenca de pessoa do sexo
masculino nesse comercial. No outro anuncio,
¢ divulgado o Kit Arqueolégico, dirigido clara-
mente aos meninos; nele dois meninos brincam
de ser arquedlogos, e um deles recebe o brinque-
do como presente do pai. A mensagem desses
anuncios publicitarios sublinha a distingdo de
funcoes e papéis do homem e da mulher, antago-
nizando-os, e a no¢ao negativa de que o estilismo
é profissao a ser seguida por pessoas do sexo fe-
minino e a arqueologia é reservada aos homens.
Posturas como a adotada na atuagao publicitaria
em questdo sdo altamente negativas para a for-
magdo e educagio de criancgas, contribuindo
para uma infancia “generificada”. Crian¢as nao
nascem trazendo de forma inata a diferencia¢ao
de género. Elas recebem e reproduzem o que
lhes ¢é entregue pela sociedade, na qual a midia
e a publicidade, apesar de ndo serem os tinicos
fatores, acabam por perpetuar a cultura da di-
ferenciagdo nociva de género, com estere6tipos
que depdem contra o movimento de promogao
da igualdade social entre homens e mulheres.
Na afirmacdo de Moraes e Schmidt (2010, p. 12,
grifos das autoras), “as relagdes de género e de
consumo estdo inseridas nos ensinamentos da
midia desde a mais tenra infincia”, fundada em
reprodugdes negativas, pois “a figura masculina
deve ser representada pela for¢a, pelo poder, pela
superioridade’, ao passo que a feminina é iden-
tificada “pela beleza hegemonica (erotizagdo das
menininhas), pela submissdo, pela futilidade’, o
que acaba por ramificar a questdo do consumo
em dois polos, de forma que “meninas sentem
a necessidade de consumir para ingressarem
no mundo da moda, da beleza’, e os meninos
“sentem o desejo de consumir artefatos que os
afirmem como ‘superiores”.
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O PL n°® 461/2017, por sua vez, propde a
alteracdo doart. 37, § 2%, do CDC, que indica os
parametros do reconhecimento da publicidade
como abusiva. A proposta visa a inclusdo de
referéncia que considere como abusiva a vei-
culagéo publicitaria que

ofenda a dignidade humana; ofereca sugestoes
de comportamento que procurem incidir, sem
fundamentos razodveis, sobre as escolhas e
a autoimagem da pessoa a respeito de suas
atividades e fungdes sociais, profissionais,
familiares, politicas, morais e econdmicas;
veicule ideias e valores que pressuponham,
ou contenham, visdes desiguais de género
que sejam ofensivas a qualquer grupamento
de género (BRASIL, 2017b, p. 1)™.

As propostas legislativas trazem ao orde-
namento juridico debates travados em outros
paises e que resultaram na assungéo de postura
diferenciada em relagdo ao tratamento do géne-
ro, vedando a utilizagdo de esteredtipos sobre a
condi¢ao feminina e, com isso, refor¢ando a fun-

¢do promocional das mensagens publicitarias®.

'Se aprovado o PL nos termos em que foi proposto,
a redagao do art. 37, § 2°, do CDC passa a ser a seguinte:
“§ 2°E abusiva, dente outras, a publicidade discriminatéria
de qualquer natureza, bem como a publicidade que incite
a violéncia; explore o medo ou a supersti¢ao; se aproveite
da deficiéncia de julgamento e de experiéncia da crianga;
desrespeite valores ambientais; ofenda a dignidade humana;
oferega sugestoes de comportamento que procurem incidir,
sem fundamentos razoaveis, sobre as escolhas e a autoima-
gem da pessoa a respeito de suas atividades e fungoes sociais,
profissionais, familiares, politicas, morais e econdmicas;
veicule ideias e valores que pressuponham, ou contenham,
visdes desiguais de género que sejam ofensivas a qualquer
grupamento de género; ou que seja capaz de induzir o con-
sumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a
sua satide ou seguranga” (BRASIL, 2017b, p. 1).

“Esse fim é refor¢ado na justificativa da proposicio
legislativa: “A sociedade brasileira tem feito, ao longo da
vigéncia da Constitui¢ao Cidada, notavel esforco para
identificar e erradicar os preconceitos que nos prendem
ao subdesenvolvimento pelo lastro pesado do preconcei-
to e da ignoréncia, que afogam as pessoas em violéncia
psicolégica, as vezes mesmo nem percebida pela vitima. £
importante termos em mente que crengas falsas retardam
e limitam as possibilidades de desenvolvimento pessoal de
qualquer cidada ou cidadao. Por sua vez, as ciéncias sociais
nao deixam duavidas quanto & capacidade de os meios de
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A erradicag¢do do preconceito de género so-
mente é alcancada por meio de efetivo esforco
e empenho social que atue em vérias frentes,
desde o seio familiar, com a divisdo igualitaria
de tarefas domésticas entre os conjuges, como
referéncia para a formagao dos filhos, passando
pela educagio recebida pelas criancas e adoles-
centes no contexto das escolas, até chegar ao
ambiente social, no qual a atividade da midia de-
sempenha importancia especial no incentivo as
condutas dos agentes na sociedade. E, portanto,
um trabalho conjunto e incessante, que precisa
ser desempenhado de forma coordenada, para
que o objetivo seja alcangado de forma plena.

comunicag¢do, que veiculam a publicidade, influenciar a
opinido de alguém sobre si e sobre 0 mundo a seu redor.
Com base nesses fundamentos é que julgamos necesséario ao
bem comum a decisdo politica da sociedade, formalizada em
lei, de livrar-se das circularidades que a conduzem sempre
de volta a0 mesmo lugar, ainda que com novas roupagens.
Entre as crengas mais falsas, e mais arraigadas, de nossa
sociedade encontram-se as que sugerem a desigualdade
de género e a condi¢dao ‘menor’ da mulher, ou mesmo sua
condigdo de ‘coisa’ objeto da propriedade de alguém. Mas
e se tais crengas, que obstaculizam o bom desenvolvimen-
to social, ao invés de perderem terreno, ganharem cada
vez mais curso, e de modo tdo sub-repticio quanto eficaz,
por meio de seu uso como instrumento de convencimento
para a aquisi¢do de bens ou servigos? Pois é exatamente
isso que tem acontecido entre noés. Estamos a embelezar,
com as tecnologias imagéticas, sonoras e literdrias, crengas
arcaicas, falsas, injustas e violentas a respeito das mulheres,
em especial, e da diversidade sexual e cultural, em geral. A
maior parte das sociedades desenvolvidas ja se apercebeu
disso e legislou de modo a conter o uso do passado como
forma de impedir o advento do futuro. Dinamarca, Franga,
Alemanha, Noruega e Inglaterra, entre outras sociedades,
ja tomaram a decisdo de regular o uso de esteredtipos de
género para convencer as pessoas a consumir. E mesmo nos,
outros, ja atentaramos para isso, ao escrevermos o art. 37 do
Caodigo do Consumidor. De modo que o que agora fazemos
é apenas tornar mais certeira e decisiva, na forma da lei, a
disposi¢ao que inauguramos com o advento da Consti-
tuigdo Cidada. Conforme vimos, o desmonte das relagdes
sociais injustas é demorado e trabalhoso, inclusive porque
a injustica e a desigualdade as vezes se escondem dentro
das crengas que ingenuamente adotamos para considerar
nossos semelhantes. Acreditamos, decididamente, que a
sociedade brasileira jd estd suficientemente amadurecida
para ter ambi¢des maiores do que a simples reprodugao do
subdesenvolvimento. E o desenvolvimento social nao se faz
pela mera adogio de instituicdes modernas e igualitdrias. £
preciso desenvolver coragdes e mentes compativeis com tais
instituigoes, caso contrario, seguiremos nos repetindo - e
declarando perplexidade com isso” (BRASIL, 2017b, p. 2-3).



As propostas normativas acompanham o movimento mundial no
sentido de por fim a discrimina¢do fundada na relagdo de género.
Em 2018, no Reino Unido, a Autoridade de Padrdes Publicitarios
(Advertising Standards Authority) editou normatizagdo para erradicar
os esteredtipos de género da atividade publicitaria; para isso, elaborou
um documento intitulado “Representa¢des, Percepcdes e Prejuizos:
um relatdrio sobre estere6tipos de género da publicidade” (Depictions,
Perceptions and Harm: a report on gender stereotypes in advertising)
(ADVERTISING STANDARDS AUTHORITY, [2018?]). Os termos da
regulacao britanica foram definidos com base num relatério sobre as
reagdes dos consumidores diante de anuncios publicitarios, pesquisa
que teve a sua realizagdo impulsionada por uma série de protestos e
reclamacdes relativas a antiincios acusados de praticas irresponsaveis
que estimulavam o emagrecimento exagerado para o enquadramento
nos padrdes de beleza. Propunham o seguinte questionamento: “vocé
estd pronta para o verdo?”, valendo-se da exposi¢ao do corpo feminino
extremamente magro e de outros antincios de grandes marcas de moda
protagonizados por modelos esqueléticas e com aparéncia juvenil.

Entre os principios norteadores da atividade publicitaria no Reino
Unido, a Autoridade de Padrdes Publicitarios autoriza que os anuncios
possam apresentar pessoas que desempenham papéis ou caracteris-
ticas comumente rotuladas, como uma mulher limpando a casa ou
um homem fazendo do it yourself, mas eles devem tomar cuidado
para evitar sugerir que papéis ou caracteristicas estereotipadas sejam
exclusivamente associados a um género, ou representadas como unica
opg¢io disponivel para pessoas de determinado sexo'’. Também foi
estabelecido que: a) os anuncios podem apresentar pessoas glamou-
rosas, atraentes, bem-sucedidas ou saudéveis, mas devem ter cuidado
para evitar sugerir que a felicidade ou o bem-estar emocional de um
individuo deve depender da conformidade com uma forma corporal
estereotipada de género idealizada ou vinculada a determinadas ca-
racteristicas fisicas'’; e b) que os andncios podem ser direcionados
e apresentar um sexo especifico, mas devem ter cuidado para nao
transmitir explicitamente que um produto infantil em particular ou

'°“Ads may feature people undertaking gender-stereotypical roles e.g. a woman cleaning
the house or a man doing DIY, or displaying gender-stereotypical characteristics e.g. a man
being assertive or a woman being sensitive to others’ needs, but they should take care to
avoid suggesting that stereotypical role or characteristics are: always uniquely associated
to one gender; the only options available to one gender; never carried out or displayed by
another gender” (COMMITTEE OF ADVERTISING PRACTICE, [20187], p. 4).

'7“Ads may feature glamorous, attractive, successful, aspirational or healthy people
but they should take care to avoid suggesting that an individual’s happiness or emotional
wellbeing should depend on conforming to an idealized gender-stereotypical body shape
or physical features” (COMMITTEE OF ADVERTISING PRACTICE, [2018?], p. 5).
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certa atividade — incluindo escolha de jogo ou carreira — é inadequada
para um ou outro género'®.

Em 2019, como consequéncia da ado¢do desse novo marco regu-
latério, dois comerciais televisivos tiveram proibida a sua veiculagao,
pois, na 6tica do 6rgao regulador britanico, rotulavam comportamentos
masculinos e femininos, refor¢ando estere6tipos nocivos de género.
Num deles a mensagem era a de que homens néo teriam habilidade
(capacidade) para cuidar adequadamente dos filhos. O outro comercial
banido tinha como pano de fundo desafios e aventuras, direcionando-
-0s ao personagem do sexo masculino e deixando transparecer que a
mulher (esposa, mae) foi deixada em segundo plano.

Consideragdes finais

A publicidade representa instrumento essencial para o incentivo das
trocas econdmicas que se desenvolvem no mercado, que, cada vez mais
marcado pela onda da massificagdo, adota-a como a linguagem de co-
municagio entre os fornecedores e os consumidores. Nesse contexto, na
condi¢do de devedor de tutela ao consumidor - o que decorre inclusive
de forga constitucional —, o Estado assume a tarefa de delinear os limites
da publicidade, de forma a afastar do mercado as campanhas que deixem
de assumir claro compromisso com o ideal ético.

Considerando que publicidade tem papel importante na desconstru-
¢do de preconceitos, a pratica publicitaria que se vale de discriminagéo
nociva de género deve ser considerada um desvalor social, sendo ilicita,
na modalidade de abusiva.

O Brasil deve acompanhar o movimento mundial no sentido de
banir a pratica publicitaria que explore estere6tipos nocivos de género e
combater o discurso de que a mulher ou 0 homem néo estdo aptos a uma
determinada funcéo ou papel social, de forma que o trabalho de publici-
dade que contraste o papel do feminino e masculino seja realizado com o
maximo de cuidado e comprometimento com os valores constitucionais
que consagram a isonomia de géneros.

'*“Ads can be targeted at and feature a specific gender but should take care not to
explicitly convey that a particular children’s product pursuit, activity, including choice of play
or career, is inappropriate for one or another gender” (COMMITTEE OF ADVERTISING
PRACTICE, [2018?], p. 6).
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