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E MAIS CARO SER MULHER? UMA ANALISE SOBRE O CONSUMO
FEMININO

Mirian Nunes Silva
Dayse Amancio dos Santos Veras Freitas
Laurileide Barbosa da Silva

Resumo: O presente trabalho se propde a analisar a relacdo entre consumo e género na
chamada sociedade de consumidores. Esse termo € utilizado a partir das considerac6es de
Zygmunt Bauman, que entende que essa sociedade promove um estilo de vida
consumista. Dentro dessas consideragdes, destaca-se o conceito de vulnerabilidade do
Codigo de Defesa do Consumidor (CDC). O trabalho tem como objetivo geral pesquisar
a relagéo entre género, consumo e vulnerabilidade. Através de metodologia qualitativa,
descritiva e documental, com os seguintes procedimentos: Revisdo bibliografica sobre
consumo e género e analise do CDC. Levando em consideragdo esses aspectos
compreende-se que as consumidoras sdo duas vezes vulneraveis, pois ndo séo somente
consumidores, mas também por serem mulheres. Sendo assim, caracterizando-se
hipervulneravel. Também pdde-se observar que o fator do “pink tax”, taxa rosa, onde
ocorre uma desproporcionalidade nos valores dos produtos quando eles sdo direcionados
as mulheres, compreendendo entdo que € mais caro ser mulher.

Palavras-chaves: Direito do Consumidor; Género; Vulnerabilidade.

Abstract: The present work proposes analyzing the relationship between consumption
and gender in the consumer society. This term is used from the considerations of Zygmunt
Bauman, he understood this society promotes a consumerist lifestyle. Whitin these
considerations, the concept of vulnerability in the Consumer Defense Code (CDC) stands
out. The work has as general objective to research the relationship between gender,
consumption and vulnerability. Throught qualitative, descriptive and documentar
methodology, with the following proceedings: Literature review on consumption and
gender e CDC analysis. Taking these aspects into account it’s understood that female
consumers are twice as vulnerable, as they aren’t only consumers, but also because they
are women. Thus, characterizing itself as hypervulnerable. It could also be observed the
“pink tax” factor, where there is a disproportion in the values of products when they are
aimed at women, understanding then it is more expensive to be a woman.

Keywords: Consumer Law; Gender; Vulnerability.

INTRODUCAO

A sociedade de consumidores, é um termo utilizado a partir das consideracGes
tedricas de Zygmunt Bauman (2008). Este autor entende tal concepgdo como um tipo de

sociedade que interpela seus membros basicamente na condicdo de consumidores. E o



tipo de sociedade que promove, encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida e
estratégia existencial consumista, ou seja, consumir para viver e viver para consumir.
Entretanto, mesmo considerando a condigdo geral de consumidores ha uma outra nocao

relevante para analisar, a dimenséo de género.

O presente artigo tem como objetivo geral pesquisar a relagdo entre género,
consumo e vulnerabilidade, realizada por meio de revisdo bibliografica de estudos do

consumo e de género.

Como objetivos especificos busca refletir sobre as relacbes de consumo e as
relacdes de género; analisar dados sobre a disparidade salarial; levantar dados empiricos
sobre 0 que se entende por pink tax e analisar no conceito de vulnerabilidade e
hipervulnerabilidade constados no Cddigo de Defesa do Consumidor (Art. 4, inciso I; e
Art. 39, inciso IV); também objetiva-se destacar a relevancia do tema nas relacdes

consumeristas.

O trabalho propicia uma reflexao acerca da vulnerabilidade feminina nas relagdes
de consumo, tendo como base a Lei 8.078/1990, que é o Cddigo de Defesa do
Consumidor. A defesa do consumidor no Brasil tem base na Constituicdo Federal do

Brasil/1988, onde o direito do consumidor entéo adquire status de direito fundamental.

O conceito de género € uma categoria de analise essencial na sociedade. Maria
Eunice Figueiredo Guedes (1995) em seu artigo “Género, o que ¢ isso?” traz diversos
conceitos, como de Scott (1995), que diz “género ¢ um elemento constitutivo das relacbes
sociais baseado nas diferencas percebidas entre 0s sexos... 0 género é uma forma primaria
de dar significado as relagdes de poder”. Ou seja, género esta diretamente ligado a

construcdo social.

Mesmo com a luta feminista alcancando diversos direitos ainda se enfrentam
dificuldades diarias para a igualdade entre os géneros. Uma dessas lutas incessantes é a
de um salério igualitario, sem distingdo, onde uma mulher e um homem, que possuem a
mesma formag&o e ocupam o mesmo cargo, ganhem o mesmo, chegando a ser 34% menor
o salario das mulheres (ARAUJO ,2021).

Isso pode ser considerado inconstitucional, como é explicado no site Consultor

Juridico em 2015, ja que um dos principios bases da Constituicdo Federal é que somos



todos iguais perante a lei. Outras violagdes aos direitos basicos femininos sdo o0s seus

direitos como consumidoras.

Para andlise da relacdo consumo e género, este trabalho abordara 3 situacdes de
oferta de produtos e servigos: Publicidade sexista/abusiva; Pink Tax; e toda a discusséo
acerca do DIU (Dispositivo Intrauterino) relacionado aos planos de saude, em 2021.

A primeira delas a publicidade abusiva. Nesta sociedade onde o ter € mais
valorizado que o ser, a mulher € diariamente exposta a padrdes de consumo e estéticos
rigorosos, e abordada por publicidades invasivas e abusivas. Até o presente ano, 2021, as
mulheres sdo vitimas diarias da midia, em toda sua existéncia sdo expostas a padrdes de
beleza e de consumo inalcangaveis. Sabendo disso, € possivel afirmar que essa exposicao
diaria molda a personalidade, cria necessidades, incluindo seu anseio por consumir, como

afirma Verbicaro e Alcantara (2017).

A segunda situagéo analisada pelo trabalho é a do Pink Tax, a notavel constatacéo
de que existe uma taxacdo sexista, ou seja, 0s precos do produto tém o género como base

existindo uma discriminacéo.

Esses precos dos produtos e servicos para atender essas necessidades sdo mais
caros e discriminatdrios somente porque o consumidor final € mulher, ou seja, € quando
um produto ou servigo sdo mais caros quando o consumidor final € uma mulher, do que

0S mesmos servicos ou bens ofertados quando o consumidor final € um homem.

Conforme Marimpietri (2017) esse fendmeno discriminatério com base no género
se chama Pink Tax, ou Tampon Tax, e € um tema urgente e imediato que precisa ser

estudado, mostrando a sociedade o quéo vulneraveis sdo as mulheres.

A terceira situacdo analisada neste trabalho, ocorreu quando os planos de satde
apresentaram como requisito para as mulheres colocarem o DIU a aprovacdo de seus

companheiros (Folha de Séo Paulo, 2021).

O presente trabalho estd organizado em trés partes e a Conclusdo. A primeira
parte apresenta um panorama sobre a situacdo do género feminino em relacéo a sociedade
de consumo, alinhando estudos sobre consumo e género. Traz linhas gerais sobre a

constituicdo e como o direito do consumidor foi reconhecido no Brasil como direito



constitucional e o conceito de vulnerabilidade estabelecido pelo Cdodigo de Defesa do

Consumidor.

A segunda parte é como foi realizado a pesquisa. Na terceira parte encontram-se
os resultados e a analise da pesquisa feita, na qual abordamos a Publicidade abusiva, com
analise de caso concreto, DIU e Pink Tax.

1. REVISAO TEORICA

“Homens e mulheres sdo iguais em direitos e obriga¢des, nos termos desta
constituicdo” (Constituicdo Federal, Art. 5°, Inciso I, 1988). O primeiro inciso do artigo
5° da Constituicdo Federal (CF) trata do principio de igualdade de género, isso quer dizer
as mulheres e os homens tém os mesmos direitos, responsabilidades, obrigacdes e

oportunidades.

Ainda no artigo 5°, o caput, diz: Todos séo iguais perante a lei, sem distin¢ao de
qualquer natureza, garantindo-se aos brasileiros residentes no Pais a inviolabilidade do

direito a vida, a liberdade, a igualdade, a seguranca e a propriedade.

Nesta mesma Constituicdo cidada foi estabelecido, em 1990, o direito do
consumidor, com uma normativa especifica para regular as relacdes de consumo, o
Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), configurando-se entdo como direito

fundamental.

O Direito do Consumidor baseia-se na no¢do de uma sociedade de consumo
exacerbada na atualidade. Sociedade essa, que se originou com a revolucdo industrial, no
fim do século XVIII, onde vivem em prol do consumo, ou seja do capitalismo. Consumir
e ser consumido. “Esse frenesi para o consumo, cria nos cidaddos uma sensacéo de que
este sO sera completo se tiver determinado bem, ou se valer de determinado servico”
(MACEDO, 2014).

O capitalismo insere na sociedade moderna um valor simbdlico exacerbado aos
bens. “O consumo de mercadorias é cada vez mais estimulado e exacerbado na sociedade,
uma vez gue nao se realiza somente pela compra de mercadorias, mas também por meio
da aquisicdo de valores simbdlicos que acompanham o produto adquirido” Araudjo (2008,
p. 149).

Como citado por Duarte et al. (2016, apud SANTOS e GROSSI,2008, p.62)



O “remédio” do século XXI vem sendo o consumo, com o
propdsito de satisfazer desejos, suprir caréncias ou criar
coragem para projetar ambicGes. As relacBes interpessoais
também vém passando, cada vez mais, pela perspectiva da
materializagdo; ou seja, através de objetos, a sociedade vem
procurando atingir a estabilidade emocional e a autoafirmagéo.
Consequentemente, possuir ou acumular vem se configurando
como verdadeiro signo, sobretudo quando a intengdo é
relacionamento. Inimeras vezes, o afeto tem sido colocado
numa escala secundaria, neste novo sistema cultural que se
formou a partir de um desejo irreprimivel de consumir.

Tendo em vista que essa sociedade de consumo é abusiva, 0 CDC, no artigo 4°,
inciso |, reconhece a vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo, aponta que
a relacdo juridica de consumo é uma relacdo desigual, estando de um lado o consumidor-
vulneravel e o fornecedor detentor do monopo6lio dos meios de produgdo do outro. Assim

diz o Art. 4°, Inciso I:

Art. 4° A Politica Nacional das Relac6es de Consumo tem por
objetivo o atendimento das necessidades dos consumidores, 0
respeito a sua dignidade, salide e seguranca, a protecdo de seus
interesses econdmicos, a melhoria da sua qualidade de vida,
bem como a transparéncia e harmonia das relacbes de
consumo, atendidos os seguintes principios:

| - Reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no
mercado de consumo;

De acordo com Bauman (2008, apud GUSELLA; ZAGANELLI; DEL PUPO,
2020, p. 216) o consumo relaciona-se a felicidade e a satisfacdo de desejos, em volume e
intensidade quase crescentes. Na sociedade atual o “ter” é melhor do que “ser”, pois alem
da satisfacdo de necessidades criadas, consumir passa a ser o principal componente

quando se trata da construcao de personalidades.

Regularmente a midia contribui para essa sociedade consumista, todos os dias
transmitindo imagens que impdem o0s consumidores a consumir cada vez mais,
estabelecendo um padréo de consumo em excesso. Ou seja, a midia, através do marketing,
afeta a todos, principalmente as mulheres, com rigorosos padrdes estéticos, extremamente

custoso e inalcancaveis.

Verbicaro e Alcantara (2017, p. 175) ainda dizem:

O consumo compulsivo tornou-se o remédio necessario para
aplacar as caréncias pessoais e profissionais do individuo, o
que em relacdo & mulher se agrava pela exigéncia social e
familiar da dificil conciliacdo entre o sucesso pessoal e
profissional, algo vendido pela midia como o desafio da
mulher hipermoderna.



Cria-se entdo um “senso comum”, onde as mulheres sdo vistas socialmente como

mais “consumistas’ que os homens. De acordo com Duque-Arrazola e Silva (2012):

Dentre os esteredtipos e representacfes de género feminino,
estd identificar as mulheres como consumistas, como sendo
algo da natureza feminina, o que frequentemente se expressa
nas falas das mulheres: ser consumista e ser vaidosa,
reproduzindo-se ainda nos dias de hoje a ideologia patriarcal e
seus jargBes populares como, mulher objeto de cama e mesa.
Dois jeitos de ser feminino, intimamente relacionado,
naturalizado. Visdo que se reproduz sob a cultura do consumo
afirmada nas imagens da publicidade e propaganda: Um
grande numero de produtos, de bens de consumo, de
mercadorias — da ordem doméstica, pessoal ou tecnoldgica.

Segundo o IBGE (2018), através da PNAD Continua (Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios Continua), a populacdo brasileira é composta por 48,3% de
homens e 51,7% de mulheres. Sendo assim, mais da metade dos consumidores brasileiros

sdo mulheres.

O pertencimento ao sexo feminino ou masculino se caracteriza por disparidades,
muitas vezes ligada a fundamentacéo bioldgica, mas também deve-se lembrar do caréater
social, com desigualdade e discriminacao nas relac6es de género. “O desenvolvimento do
conceito de género opera uma desconstru¢do das categorias ‘sexo feminino/sexo
masculino’, apontando a naturalidade destes aspectos sociais antes tidos como carater

biolégico” (DUARTE et al., 2016). Conforme menciona Butler (2003, p. 26):

Quando a cultura relevante que constr6i o género ¢é
compreendida nos termos dessa lei ou conjunto de leis, tem-se
a impressdo de que o género ¢ tdo determinado e tdo fixo
quanto na formulacdo de que a biologia € o destino. Nesse
caso, hdo a biologia, mas a cultura se torna o destino.

Conforme Atkin (2018, p. 1, apud NORONHA, CHRISTINO e FERREIRA,
2020) a polarizacao feita pela sociedade que consiste em meninos se comportarem de
forma oposta ao que as meninas sao ensinadas a partir de uma divisao binaria de género,
facilita que a discriminacdo de género aconteca.

Por muito tempo o papel da mulher era o cuidado com a familia e o lar, mas com
a mudanca dos tempos, mesmo que a evolucdo feminina tenha sido atrasada pela
sociedade, houve uma modificacdo geral na sociedade e gerado novas necessidades.
Conforme Iserhard (2011):

A mulher passou de “dona-de-casa” para a situagdo de dona da
casa, acumulando papeis, ou seja, além dos papeis femininos
tradicionais, adquiriu autoridade e, muitas vezes é a Unica
fonte de renda familiar. Tal carga de responsabilidade torna-se



destacadamente desproporcional quando a mulher em
condicbes de crescente escassez tem que administrar
simultaneamente producdo e 0 consumo.

Mesmo que lentamente a conquista pela liberdade e igualdade de direitos foram
aparecendo. Fundamental neste processo foi o reconhecimento da igualdade na
Constituicdo Federal de 1988, que trouxe o fim da supremacia masculina e igualdade
entre 0s géneros. Contudo a busca pela igualdade de direitos na realidade cotidiana
continua.

“As mulheres buscam constantemente seu empoderamento e fortalecimento nas
disputas que enfrentam frente as questdes de género, tanto nas relacbes de trabalho como
nas relacdes sociais e até mesmo nas relacfes de consumo” (CARRARO; SILVA, 2018).

Esse empoderamento feminino, resultado de movimentos sociais como o0
feminismo, ajudou a reforcar o papel desse publico no mercado, passando a mulher a ser

independente nos seus habitos de consumo.

“Por meio da independéncia econdmica e da emancipagdo social pode-se dar
ganho de poder a elas, ajudando-as a mudar e governar as divisdes e decisdes dentro da
familia e na sociedade” (FERNANDES, 2008, p.38).

A relacéo de consumo e género € antiga, como dito por Rocha, Frid e Corbo (2016,
apud SANTOS, 2019):

o grande magazine foi inclusive o primeiro espaco publico que
permitiu a livre presenga da mulher burguesa, antes restrita as
esferas domésticas. Assim, h4 uma relacdo entre o surgimento
dos grandes magazines e as transformages no posicionamento
social da mulher na modernidade. Nessa nova modalidade de
comércio a mulher atuava socialmente e ajudou a modelar
praticas, habitos e costumes que permanecem em vigor até os
dias atuais.

Segundo Verbicaro e Alcantara (2017, p. 173):

A mulher, nessa ldgica predatéria do consumo é
permanentemente induzida a seguir rigorosos padrBes
estéticos e comportamentais pré-estabelecidos e, muitas vezes,
estereotipados através de campanhas publicitarias diretas ou
subliminares, direcionadas e meticulosamente concebidas para
identificar e se aproveitar de suas caréncias especificas.

Além do assédio do consumo diariamente, de acordo com um estudo feito pelo
IBGE para o Dia Internacional da Mulher (2019), com base na Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios Continua (PNAD Continua), as mulheres ainda ganham, em

média, 20,5% menos que 0s homens no pais. E segundo o jornal A Folha de Sdo Paulo



(2015) no ritmo que a sociedade atualmente se mobiliza para reduzir as desigualdades

salariais entre os géneros, o Brasil conseguiria tal simetria apenas em 2085.

Além dessa clara violagdo de um direito fundamental, que é a igualdade, a
consumidora encontra-se sujeita a violagdo outro de seus direitos basicos, a oferta de
precos sexistas. Conforme o site Finangas femininas (2016), o jornal britdnico The Times
evidenciou em pesquisa que produtos considerados femininos custavam, em média, 37%

a mais, alguns ficaram mais caros apenas por serem rosas Como canetas e roupas.

Se as mulheres ja ganham menos que 0s homens e seus produtos sdo mais caros,
logo, mais onerados, ha verdadeira tributacdo regressiva em virtude da desigualdade de
género: os tributos, em verdade, crescem quando recaem sobre os produtos do grupo em

situacdo de desigualdade, qual seja, as mulheres (TORRES, 2019).

“Ademais, certos produtos de higiene pessoal, como absorventes, também sofrem
a taxacdo a maior, o que coloca a mulher em situacdo de ampla vulnerabilidade, tendo em

vista que ja ha uma tendéncia a que haja desigualdade remuneratoria” (SOUSA, 2020).

Conforme Noronha et al. (2020, p. 2):

Essa pratica discriminatoria na precificacdo de precos e
servicos dedicados ao género feminino é denominado como
Pink Tax (gender-based price discrimination). O termo
engloba qualquer produto que é projetado ou comercializado
para atender individuos que se identificam como mulheres,
performam feminilidade, possuem afinidade com o género
feminino ou individuos que nasceram com o sexo biolégico
feminino.

Segundo Duesterhaus et al. (2011, p. 1, apud NORONHA, CHRISTINO e
FERREIRA, 2020) a construcdo social do género por meio do consumismo e crencas
essencialistas sobre as diferencas inerente as mulheres e aos homens ajudam a explicar
por que mulheres simplesmente ndo optam por comprar produtos mais baratos — aqueles

comercializados para homens.

Conforme Verbicaro e Alcantara (2017, p. 180):

E, portanto, mais lucrativo sugerir precos elevados nas formulas de
sucesso e realizacdo para aqueles mais carentes ou desesperados por
mitigar tantas frustracBes do cotidiano, pois seu estado de
irracionalidade deciséria ndo lhes permite perceber a diferenciagdo de
tratamento e, mesmo que percebam, aceitam pagar mais porque sua
preméncia na solucdo dessa infelicidade justifica o alto custo do
remédio.



Seguindo essa logica, a mulher se encontra extremamente vulneravel nas relagdes
de consumo, logo podendo se encaixar como hiper vulnerdvel. Entdo nesse cenario
consumista e abusivo, a mulher consome para satisfazer suas necessidades artificiais,
criadas pela industria capitalista. Em decorréncia, a mulher é levada a saturacéo
emocional, pela inevitavel elevacdo dos niveis de ansiedade, depressao e angustia por ndo
alcancar os falseados ideais de bem-estar (prazer hedonista) e reconhecimento social
estabelecidos pelo assédio de consumo da sociedade atual (VERBICARO e
ALCANTARA, 2017, p. 173).

2. METODOLOGIA

No presente estudo foi utilizado o método de pesquisa descritiva com a finalidade
de analisar as relacbes de género nas relacbes de consumo, através de uma revisdo
bibliografica composta por pesquisadores e pensadores da area de género e direito do
consumidor. Com a finalidade de compreender a relacdo entre género, consumo e

vulnerabilidade foram reunidos dados empiricos sobre o tema supracitado.

Para isso, a pesquisa se baseou em estudos de autores ja consagrados em suas
areas de estudo, tal qual Zygmunt Bauman e Judith Butler, bem como artigos cientificos
(monografias, dissertacdes e teses) e entre outros pesquisadores que realizaram trabalhos
relevantes para o assunto. Textos esses achados em sites de publicacdo académica (como
SciELO e Biblioteca Digital de Teses e Dissertacdes — BDTD), bem como pesquisa no
Google Académico e no Portal de Periodicos da CAPES.

O estudo é de natureza qualitativa e documental. Foram utilizados os seguintes
procedimentos: Revisdo bibliografica da literatura sobre Direito do Consumidor no Brasil
e da Antropologia do Consumo e género; Analise do CDC; Analise da Constituicdo

Federal; Anélise de caso concreto de oferta e publicidade;

Os dados foram coletados através da leitura do Codigo de Defesa do Consumidor;
artigos, da Revista de Direito do Consumidor (RDC); dados gerados pelo IBGE, e site do
Ministério Publico de Minas Gerais (MPMG), procurando, principalmente, interpretar o
Direito do Consumidor no Brasil, a doutrina juridica sobre Direito do Consumidor, as

relacBes de consumo e relacdes de género.
3. RESULTADO E DISCUSSAO

> CONSUMO E GENERO



Conforme dito por Verbicaro e Alcantara (2017,p. 182 e 183) a Comisséo
Europeia, em brochura publicada no ano de 2014, em honra ao European Equal Pay Day,
é impar ao apontar a existéncia de um abismo salarial entre homens e mulheres, conhecido
como Gender Pay (ou wage) Gap, o qual na data correspondia a uma remuneracgdo de
16% a menos destas em relacdo aqueles, tendo os dados se mantido em relacdo a 2015.
Por sua vez o Congresso dos Estados Unidos, em abril de 2016, publicou um report
produzido pelo Joint Economic Committee — Democratic Staff intitulado Gender Pay
Inequality, o qual demonstra um abismo de 21% (vinte e um por cento) entre as
remuneragdes entre homens e mulheres nos Estados Unidos. Neste diapaséo, o Institute
for Women'’s Policy Research — IWPR, em margo de 2017, publicou a Fact Sheet
correspondente as diferencas salariais de 2016, levando em consideracdo, ainda,
diferencas de Raca-Etnia, e conclui por um percentual geral de 20.4% (vinte ponto quatro
por cento) a menos para as mulheres.

Mesmo ganhando menos a mulher é responsavel por quase todo 0 consumo de sua
familia, aléem do seu prdprio. Num estudo realizado por Santos (2019) é categorizado
quatro mercados que sdo influenciados por mulheres. O primeiro consiste em vestuario
feminino, produtos de beleza, produtos para a casa e servigo de educacdo para os filhos,
nessa primeira categoria se concentra 83%, segundo Santos (2019) das decisdes de
compras. A segunda categoria inclui gasto com entretenimento, saude, reforma da casa,
compra de eletrodomeésticos e servicos para a familia, como telefonia e internet, o publico
feminino controla 67% desse mercado.

No terceiro grupo compreende servi¢os bancarios e eletrdnicos, as mulheres
determinam 53% desses gastos, tornando as decisdes mais balanceadas. Somente na
Gltima categoria que as mulheres participam menos das decisdes, apenas 36%, sendo essa
categoria formada por compra de carros, manutencao de aparelhos domésticos e produtos
de cuidado masculinos.

Como exposto por Santos (2019) dados como estes evidenciam que, as mulheres
predominam no mercado de consumo, contudo ndo consomem apenas para si. Sendo
assim a figura feminina a principal consumidora do pais, contudo, no lugar de ser

protegida como consumidora, tem cada vez mais seus direitos basicos violados.

» Publicidade Abusiva
Apesar da nossa compreensédo de que o direito do consumidor deveria estar atento

as diferencas de género na sociedade, por ser um marcador que se relaciona a outras



dimensbes do poder, normalmente essa problematica é referida apenas na questdo da
publicidade sexista, como podemos ver no caso abaixo:

Processo Administrativo - Procon n® MPMG-0702.17.001913-
8, instaurado em 23/08/2017. Assunto: PROCON -
PUBLICIDADE. Reclamante (s): PROCON ESTADUAL DE
UBERLANDIA-MG. Reclamado (s): ZE PICANHA
UBERLANDIA.

PUBLICIDADE ABUSIVA — Ocorréncia — Estabelecimento
comercial que, para atrair clientes, veicula em sua rede social
publicacdo relativa a evento informando que mulheres com
determinado tipo de vestimenta entrariam gratuitamente e ndo
pagariam as bebidas — Conduta que reforca, sobremaneira, a
objetificacdo do publico feminino e se revela extremamente
discriminatoria e repudiavel — Imposicdo de sancdo
administrativa que se impoe.

Na pesquisa para a publicacdo de seu artigo, Verbicaro e Alcantara (2017, p. 177)
especificam os tipos de publicidades voltadas para as mulheres. No artigo eles separam
em dois, publicidade que fala “da” mulher e o que fala “com” a mulher. Os autores dizem
que as publicidades que falam “da” mulher tendem a estereotipa-la através de uma
sexualidade apelativa, pois ndo se vende o produto ou servigo, mas a experiéncia sensorial
de dispor da mulher como o préprio objeto de consumo. E ao se falar “com” a mulher lhe
sdo impostos padrdes impossiveis de beleza e comportamento que, conforme dito pelos
autores, sdo poderao ser alcangados por sua submissédo ao assédio de consumo da inddstria
cultural. Basta lembrar das propagandas de cerveja, que mostram mulheres bonitas e com
atributos fisicos no padréo que a sociedade acha belo, com pouca roupa e com falas bobas,
reforcando o estereotipo de mulher futil e objeto sexual.

A pesquisa “mulheres brasileiras e género nos espagos publico e privado”, dados
levantados pela Fundacdo Perseu Abramo (2010), contou com a opinido de 2.365
mulheres e 1.181 homens, todos com mais de 15 anos de idade, nas areas urbanas e rurais
de todo o pais. Foi constatado que quatro em cada cinco mulheres achavam  ruins  as
propagandas com mulheres com roupa curta e que desvalorizava as mulheres (opinido de
51% das entrevistadas).

Outra pesquisa realizada foi a do Data popular com o Instituto Patricia Galvéo,
“Representacdo das mulheres nas propagandas de TV”, que foi feita em 2013, coletou

1.501 entrevistas, com homens e mulheres maiores de 18 anos, em todas as regides do

pais. E consta que 84% da populagéo acredita que utilizam o corpo da mulher para vender



0s produtos e 58% dos entrevistados acreditam que reduzem mulher a objeto sexual. A
mulher, além de sofrer com a publicidade abusiva, também é vitima diaria de tentativas

de diminuir seus direitos alcangados.

» DIU

Tendo em mente a vulnerabilidade exacerbada da mulher, somente pelo seu
género, é valido lembrar o que ocorreu em agosto de 2021. Alguns planos de saude
exigiram o consentimento do marido, caso a mulher fosse casada, na hora de colocar o
DIU (Dispositivo Intrauterino), um método contraceptivo comum entre as mulheres.

A informacdo foi divulgada dia 3 de agosto de 2021, pela Folha de S. Paulo, onde
contava casos que ocorreram em pelo menos 2 estados do Brasil (Minas Gerais e S&o
Paulo). Para o plano cobrir o custo, os planos de saide, solicitavam a autorizacdo do
parceiro para reembolsar o valor que deve ser pago pelo convenio.

O PROCONY/SP solicitou esclarecimentos acerca a pratica de exigir autorizacao
do marido para colocacdo do DIU em mulheres casadas (Folha de Séo Paulo, 2021), com
0 objetivo que expliquem ao 6rgdo de defesa do consumidor se adotam de fato tal prética,

que o 6rgao considerou “abusiva e descabida”.

FIGURA 1 - PRINT DA NOTICIA DA FOLHA DE S. PAULO

Folha de S.Paulo
FOLHA i

Seguros de saude exigem consentimento do marido
para insercao do DIU em mulheres casadas

Seguros de salde exigem consentimento do marido para insercao do DIU em m...

FONTE: Print retirado do perfil do Twitter oficial da Folha de S. Paulo. Disponivel em:
https://twitter.com/folha/status/1422746873081761795



https://twitter.com/folha/status/1422746873081761795

Fernando Capez (2021), diretor executivo do PROCON/SP afirmou que era
pratica abusiva, conforme o art. 39 do Cddigo de defesa do consumidor, ainda disse ser
ilegal, descabida e afrontosa a condi¢do de dignidade da mulher.

Nota-se também que é uma regra recente, ndo tendo precedentes, pois nem sempre
foi assim. Os planos de salde se basearam numa lei, sexista e datada, de n® 9.263 de 1996,
a lei do planejamento familiar. Uma interpretagdo errdnea do art. 10, paragrafo 5, que
determina o consentimento expresso de ambos 0s cOnjuges para esterilizacdo cirdrgica,

ou seja, permanente, ndo sendo o caso do DIU. Conforme a Constituicdo Federal (1988):

Art. 10. Somente é permitida a esterilizagdo voluntaria nas

seguintes situacoes:

8 5° Na vigéncia de sociedade conjugal, a esterilizacdo

depende do consentimento expresso de ambos os conjuges.

A lei que foi utilizada como base é alvo de criticas diversas, pois fere o direito de
escolha de reproducéo feminina, sendo assim, comprometendo a autonomia da mulher,
acarretando assim em mais um fator para sua vulnerabilidade econdmica e social.

Além da pressdo social e midiatica que a mulher sofre diariamente, tendo seus
direitos basicos violados, com base no conceito de pratica abusiva do CDC, existe outra
violacdo a esse direito basico. Ocorre aquilo que conhecemos por Pink Tax, uma

precificacdo discriminatéria com base no género.

» PINK TAX

Pink tax é a pratica discriminatoria na precificacdo de produtos ou servicos onde
o consumidor final é mulher, ou seja, € uma precificacdo discriminatéria com base no
género.

Discriminacao de precos é uma pratica utilizada recorrentemente. Com exemplos
mais notaveis a isencdo de tarifas para idosos em énibus e outros transportes pablicos e a
meia entrada para estudantes em cinemas, teatros e museus, 0s quais tem beneficios para
sociedade. Todavia a discriminacdo de precos para sexos diferentes ndo apresenta
nenhum beneficio social ou econémico claro. (Pindyck, 2002)

Segundo Marimpietri (2017):

Recente pesquisa publicada pelo Consumer Affairs (DCA) da

cidade de Nova lorque analisou mais de 800 produtos de 90

marcas, divididos em 35 categorias (entre brinquedos, roupas



para criancas e adultos, itens de cuidados pessoais e de salde
para idosos), abrangendo todas as faixas etarias. As conclusdes
sdo alarmantes: a mulher sai em desvantagem em 30 dessas
categorias. Produtos voltados para mulheres séo mais caros em
42% dos casos.

Para entender melhor esse fendmeno foi realizado uma pesquisa bibliografica
sobre o Pink Tax, e ficou notavel que é um assunto multidisciplinar, com artigos em
diversas areas de conhecimento, como marketing, direito, economia e estudos de género.

Na pesquisa realizada por Noronha, Christino e Ferreira (2020), no campo da
economia, a discriminacdo de género nos precos pode impactar em varias variaveis como:
renda, consumo, qualidade de vida, oferta e demanda. E visivel também que o Pink Tax
pode estar presente em todos os canais de comercializa¢do, como varejo, e-commerce e
industria. Logo, a precificacdo discriminatéria com base no género ndo impacta apenas o
publico feminino de consumo, mas também o sistema socioecondémico como um todo.

No ambito do marketing, na pesquisa realizada por Magalhdes (2020):

Um estudo realizado pela Escola Superior de Propaganda e
Marketing (ESPM) constatou que o valor de produtos e
servicos destinados as mulheres é até 12,3% maior que oS

voltados aos homens.

Na area do direito, com diversas leituras realizadas é possivel chegar a um
resultado em comum, com as andlises feitas do Pink Tax no campo juridico é considerado
pratica abusiva, de acordo com o Art. 39, que diz “é vedado ao fornecedor de produtos
ou servigos, dentre outras praticas abusivas”, e o inciso IV, que aponta que ¢ pratica
abusiva “prevalecer-se da fraqueza ou ignorancia do consumidor, tendo em vista sua
idade, satde, conhecimento ou condicdo social, para impingir-lhe seus produtos ou

servigos”.

Conforme Magalhaes (2020):

As empresas se defendem alegando que a diferenciacdo de
preco se da em razdo dos produtos terem especificidades
diferentes para homens e mulheres. No entanto, tal justificativa
ndo se sustenta, visto que, em todas as pesquisas apontadas,
foram levados em consideracdo apenas produtos semelhantes,
da mesma marca, com composicdo e finalidade idénticos,
sendo que as diferencas apontadas sequer sdo notadas pelas

préprias mulheres.



No ano 2000, Liston-Heys e Neokleus (apud OLIVEIRA,2021, p. 28) fizeram
uma pesquisa, ao pedirem para os salées cortarem quanto cobrariam para dois clientes,
um homem e sua parceira com estilos e comprimentos de cabelos semelhantes, foi
identificado que os saldes cobravam mais de mulher do que homens. Perguntados sobre
o porqué dessa diferenca do preco respondiam que “mulheres levavam mais tempo”,

“mulheres sao mais dificeis” ou “mulheres tem mais expectativas”.

Uma busca rapida em sites de compras online foi possivel achar diversos

exemplos praticos de Pink Tax, como as figuras a seguir:

FIGURA 1 - MORDEDOR PARA BEBES
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FONTE: Site da Amazon !

FIGURA 2 - CHOCALHO DA MINNIE OU MICKEY
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FIGURA 4 - DESODORANTE DA MARCA DOVE




Leve + Pague -

Dove
=4 4
Desodorante Dove Desodorante Dove
Men+Care Elements Original Aerossol
Minerais E Salvia 48h... Antitranspirante Com...
1 Un. R$15,99 1 Un. R$18,70
3 Un. R$12,94 cada 3 Un. R$13,65 cada

FONTE: Site de Drogasil; Disponivel em:
https://www.drogasil.com.br/search?w=desodorante+dove

Diante da leitura realizada foi possivel observar que existe uma nitida diferenca
nos comportamentos e papéis de género dentro da sociedade de consumidores. Com isso,
juntamente com o fato de considerarem a mulher naturalmente consumista, pode-se
pontuar que a mulher consumidora € mais vulneravel, em comparacdo com 0S

consumidores homens.

CONCLUSAO

Analisando o que foi exposto € possivel notar uma sociedade que deve ser
denominada como sociedade de consumo, impactando diretamente na vida dos
consumidores.

Foi constatado, analisando o que foi observado, que o consumo exacerbado da
sociedade impacta diretamente na relacdo entre consumo e género, mantendo uma
abordagem discriminatéria e sexista dirigidas ao consumo feminino. E imposto as
mulheres uma cultura de consumo exacerbado, alegando que elas sdo naturalmente
consumistas, a partir de uma publicidade discriminatéria e na precificacdo diferenciada a
mulher, acentuando sua vulnerabilidade.

E possivel afirmar, sabendo e entendendo que o consumidor é de fato considerado


https://www.drogasil.com.br/search?w=desodorante+dove

vulneréavel e ndo tendo duvida alguma sob isso. Ao propor padrdes estéticos abusivos e
ainda considerando o fendmeno do pink tax onde torna-se mais caro consumir quando se
é mulher, tornando a consumidora duplamente vulneravel, por ser consumidora e mulher.

Outro fator agravante é as tentativas diarias do comprometimento dos direitos
alcancados pelas mulheres, como a questdo dos planos de salde e a colocagdo do DIU,
sendo considerada prética ilegal, pois trata a mulher como inferior ao homem, entrando
em conflito direto com a Constituicdo Federal, onde afirma sem sombra de davidas que
0s homens e as mulheres s&o iguais.

Esse relacionamento abusivo da sociedade para com a mulher agrava sua
vulnerabilidade como consumidora e sua vulnerabilidade econdmica.

Dessa maneira conclui-se que existe sexismo nas relacfes de consumo, agravando
a vulnerabilidade feminina. Deve haver uma mudanca estrutural, pois a sociedade é
estruturalmente machista em todos os aspectos. Analisando os dados apresentados no
trabalho seria coerente concluir entdo que a mulher, reconhecida pela sua dupla

vulnerabilidade, seja considerada hiper vulneravel, e que sim, é mais caro ser mulher.
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