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RESUMO: O artigo, mais do que uma leitura restrita ao ambito do Direito das Relacbes de
Consumo, enfrenta a questdo da oferta e da publicidade discriminatdrias de género, a partir de
uma perspectiva interdisciplinar, adentrando nos efeitos sociologicos e psicologicos do assédio
de consumo direcionado ao publico feminino. Buscar-se-a inserir a mulher na novel categoria
de consumidores hipervulneraveis em razdo de seu menor empoderamento econémico no
mercado, sobretudo quando identificado o fendmeno da diferenciacdo sexista de precos e da
publicidade abusiva, apresentando as alternativas juridicas para a adequada correcdo das
aludidas praticas de alcance transindividual. A pesquisa observou o método dedutivo e foi
construida com base em pesquisa bibliografica nacional e estrangeira.
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CONSUMPTION CULTURE AND SEXISM: THE WOMEN’S HYPER-
VULNERABILITY IN THE GENDER HARASSMENT FIELD

ABSTRACT : The article, rather than a restricted reading of the scope of consumer relations
law, addresses the issue of gender discriminatory supply and publicity, from an interdisciplinary
perspective, going into the sociological and psychological effects of consumer harassment
directed at the female public. It will be sought to insert the woman into the category of
hypervulnerable consumers because of their lesser economic empowerment in the market,
especially when the phenomenon of sexist price differentiation and abusive advertising is
identified, presenting legal alternatives for the adequate correction of the aforementioned
Practices of trans-individual scope. The research observed the deductive method and was
constructed based on national and foreign bibliographic research.

KEYWORDS: Consumer relations. Sexism. Hypervulnerability of women. Discriminatory
gender advertising. Sexist prices.

INTRODUCAO

O presente artigo visa analisar o género feminino como grupo caracterizavel ao conceito
de hipervulnerabilidade apresentado pelo Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) e, a partir
dessa perspectiva, analisar comportamentos tipicos de mercado que configuram abusos perante
a ordem constitucional e consumerista brasileira.

Sabe-se que a industria cultural na pés-modernidade assumiu um papel determinante no
que concerne a moldagem da personalidade dos individuos, direcionando suas vontades,
anseios e sentimentos. A mulher, nessa logica predatoria do consumo, € permanentemente
induzida a seguir rigorosos padrdes 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.

Como consequéncia, a mulher é levada a saturacdo emocional, pela inevitavel elevacao
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, fendémeno
caracteristico de um modelo econémico agressivo e ndo menos excludente.

Ndo bastasse tal condicdo, a mulher consumidora encontra-se sujeita a
constrangimentos e a vulneracdo de seus direitos basicos das mais diversas ordens, dentre 0s
quais serdo destacados os decorrentes da publicidade abusiva e da oferta de pregos sexistas,

ambos pela utilizacdo do género como fator ilegitimo de discriminacao.
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Desbrava-se a probleméatica do sexismo como elemento incrustado e largamente
presente na relacdo de consumo, bem como os reflexos materiais que tal abordagem
depreciativa efetivamente causa as mulheres, sendo preciso o manejo adequado das
desigualdades juridicas de tratamento concebidas pelo Direito do Consumidor, a fim de
diminuir o desnivel entre uma realidade igualitaria ficcional sugerida pela lei e aquela
visivelmente desigual no plano fatico.

O artigo, mais do que uma leitura restrita a0 ambito do Direito das RelacGes de
Consumo, enfrenta a questdo da oferta e da publicidade discriminatérias de género a partir de
uma perspectiva interdisciplinar, adentrando nos efeitos socioldgicos e psicoldgicos do assédio
de consumo direcionado ao publico feminino. Buscar-se-4 inserir a mulher na novel categoria
de consumidores hipervulneraveis em razdo de seu menor empoderamento econdmico no
mercado, sobretudo quando identificado o fendmeno da diferenciacdo sexista de precos e da
publicidade abusiva, apresentando as alternativas juridicas para a adequada correcdo das
aludidas préticas de alcance transindividual.

2 RELACOES DE CONSUMO E MOSAICOS SOCIAIS: A
HIPERVULNERABILIDADE DA MULHER E O ASSEDIO DISCRIMINATORIO DE
GENERO

O sexismo € uma linguagem frequentemente utilizada pelo mercado para dialogar com
a sociedade de consumidores, ndo apenas pelo carater apelativo que a publicidade muitas vezes
apresenta, mas também pela abordagem depreciativa da mulher, algo quase sempre subliminar,
pois apresentada como simbolo sexual, objeto de consumo, ou mesmo quando estereotipada em
funcbes pouco relevantes na sociedade, e quase sempre numa posicao de subserviéncia familiar
a figura dominadora do pai e, sucessivamente, do companheiro.

A discriminacdo de género, por si so, ja seria um fator mais que legitimo para justificar
um tratamento juridico diferenciado em favor da mulher no &mbito da relacdo de consumo, mas
quando imersa num contexto de crescente assédio no atual estagio de uma sociedade volivel,
excessivamente dindmica, obcecada por produtividade e superdependente dos modelos
culturais que artificializam os projetos de vida, resta evidenciado o agravamento de sua
vulnerabilidade, dai porque passa a integrar uma categoria ainda mais fragilizada de
consumidores, que recebe o titulo de hipervulneraveis, ao lado do idoso, da crianga, do

adolescente e dos deficientes.
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A hipervulnerabilidade do consumidor encontra-se sutilmente positivada no inciso 1V
do artigo 39 do CDC, quando se considera pratica abusiva do fornecedor prevalecer-se da
fraqueza, ignorancia ou deficiéncia de julgamento do consumidor, para impingir-lhe seus
produtos e servicos, o que, no ambiente pré-contratual da oferta publicitaria, ganha proporc¢des
massificadas. Esse dispositivo legal, além de positivar a ideia de uma protecéo diferenciada em
favor de grupos ainda mais debilitados economicamente, exerce a fungdo de tipo normativo
genérico para o ambito do controle das praticas empresariais abusivas e ainda funciona como
circunstancia agravante para efeito de aplicacdo de san¢Ges administrativas, penais e civis em
desfavor do fornecedor.

Impde-se ao consumidor “globalizado” um modelo de consumo predatério, a
precarizacdo de suas relagcdes pessoais auténticas, sua serviddo voluntéria (terceirizacdo de
escolhas) aos ditames da Industria Cultural.

O que resta ao sujeito “produzido” pela hipermodernidade é sua “neo-individualidade”
exacerbada, em que o “eu” e o “ter” se sobrepdem ao “nds” e ao “viver”, seja pela busca de um
sentimento hedonista de autossatisfacdo pessoal, seja pela necessidade psicologica de
diferenciagcdo, ou mesmo pertencimento social. O consumo compulsivo tornou-se o remédio
necessario para aplacar as caréncias pessoais e profissionais do individuo, o que em relacdo a
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.

A ideia de isolamento, distanciamento e superdependéncia aos modelos confessionais
de comportamento acirram o sofrimento e a vulnerabilidade do consumidor, como intensificam
a conflituosidade social, sendo natural presumir que a mulher, reconhecida em sua
vulnerabilidade agravada pelas exigéncias de um rigoroso modelo de felicidade artificial, estara
muito mais exposta ao risco e suscetivel de sofrer as consequéncias de um dano existencial
transindividual e compartilhado (comum ao género), ou seja, seria uma vitima preferencial de
um “estado geral de danosidade” decorrente do assédio de consumo perpetrado pelos agentes
econdmicos do mercado.

A busca frenética por um inverossimil estado de felicidade paradoxal ® pela
autossatisfacdo hedonista de uma vida produtiva em matéria de experiéncias, a tentativa quase
sempre frustrada de diferenciacédo social a partir de simbolos transitérios de consumo, onde ha

cada vez menos espaco para as necessidades utilitaristas (aquelas que cumprem uma funcéo

3 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade do hiperconsumo. S&o Paulo:
Companhia das Letras, 2007, p. 312.
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real na vida do sujeito) vao fragilizando a autoestima e a propria capacidade racional do
consumidor fazer escolhas responsaveis.

Além disso, para piorar o sombrio diagnostico, esse falseado padréo de felicidade nunca
sera alcancado, porquanto ilusério e insustentavel psicologica (ansiedade, depressdo) e
economicamente (superendividamento).

Neste topico se falara especificamente da protecdo pré-contratual da mulher no
ambito da relagdo de consumo, em observancia a preservacdo de sua liberdade de escolha e
ao acesso prévio e qualificado a informacdo para um consumo consciente, sem olvidar de
mecanismos de controle abstrato da oferta discriminatéria e da publicidade abusiva pela
subvalorizagdo de género.

E importante perceber que, no &mbito do controle pré-contratual, havera o
reconhecimento da responsabilidade do fornecedor pelo simples fato de submeter a coletividade
abstratamente considerada a uma situacdo irregular, sendo o melhor exemplo da tutela difusa
do consumidor.

Nesse sentido, sd0 muito comuns, nos meios de comunicacdo em massa, anuncios
publicitarios acerca de um produto em que sdo apresentadas pretensas vantagens na forma de
fruicdo, comodidades no pagamento, quando, na verdade, o consumidor se depara com um
produto que apenas o decepciona, pois existem pontos negativos naquela transacao, que caso
fossem informados no momento da oferta ou da publicidade, jamais teriam feito com que aquele
consumidor se sentisse a vontade e seguro para adquiri-lo. E como se estivessem maculando,
em sua génese, o direito de escolha do consumidor.

Identificando-se, portanto, a fragilidade da coletividade, diante dos meios de
convencimento em massa, das técnicas agressivas de captacéo de clientela, de que se utilizam
os fornecedores, € que se justifica a tutela normativa da oferta e da publicidade, a despeito
de ndo corresponder a uma atividade profissional do fornecedor. Todavia, em razdo de sua
utilizacdo como ferramenta fundamental para a manipulacdo da opinido econémica alheia,
propagacdo de necessidades de consumo forjadas e expansdo da clientela.

Nessa mesma logica, o CDC, entre os artigos 29 e 37, disciplina o consumidor
exposto as praticas empresariais abusivas no ambito pré-contratual, quando o induzem ao
erro, maculando o seu direito de opcdo acerca do produto ou do servico, criando, inclusive,
obstaculos a compreenséo do alcance do contrato.

E muito comum a omissio de informag@es relevantes quanto a natureza da obrigacéo
que sera assumida, a apresentacdo deficiente do bem, a criacdo de falsas necessidades de

consumo, tudo, em prejuizo da livre manifestacéo de vontade do consumidor, frustrando sua
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expectativa quanto ao contetdo da informac&o ali contida, pratica essa que, quando veiculada
por um meio de comunicagdo em massa, recebe a pecha de oferta publicitaria enganosa, nos
exatos termos do paragrafo 1° do artigo 37 do CDC.

Da mesma forma, ha também modelos publicitarios ainda mais gravosos, porquanto
exploram o medo e a supersticdo, se aproveitam da deficiéncia de conhecimento da crianca,
induzem o consumidor a se comportar de forma perigosa ou prejudicial a satde, desrespeitam
valores ambientais e religiosos e ainda podem apresentar contetido discriminatorio, nos
termos do parégrafo 2° do artigo 37 do CDC, sendo essa a modalidade que se amolda ao
objeto da presente investigagao.

Nesse contexto, convém perceber que o CDC confere a oferta uma nova dimenséo,
ao mesmo tempo em que inicia o regramento da publicidade, algo que diploma legal algum
havia feito antes no Brasil, embora ja houvesse, na propria Constituicdo Federal (8 4° do art.
220) uma referéncia restritiva a publicidade de produtos nocivos a salde e a seguranca do
consumidor, tais como o tabaco, as bebidas alcoolicas, os agrotoxicos e 0s medicamentos.
Contudo, tratava-se de uma tutela geral e, de certo modo, programatica, sem reconhecer a
profissionalizacdo das técnicas de convencimento em massa, ou mesmo as nuangas da
hipervulnerabilidade feminina num contexto de assédio de consumo.

Apenas com o advento do CDC, reconhecendo o instituto da publicidade no plano
infraconstitucional, que essa tutela se torna efetiva, quando se terd condigdes de visualizar de
gue maneira o consumidor exposto, no seu sentido abstrato e concreto, seja no plano coletivo,
seja no individual, tera sua expectativa e incolumidade fisica e moral tuteladas.

E inegavel que, nesse ambiente publicitario, falar “da” mulher e falar “com” a mulher
sejam exigéncias necessarias para a propria manutencdo do fornecedor em condicGes
minimas de competitividade no mercado. O problema seria encontrar o ponto de equilibrio
OU mesmo 0s parametros éticos para que essa comunicagdo ndo seja contaminada pelo ilicito.

Ao se falar “da” mulher, a abordagem publicitaria tende a estereotipa-la a partir de
uma imagem estética deturpada, através de uma sexualidade apelativa, pois ndo se vende o
produto ou o servico, mas a fantasia criada pela experiéncia sensorial de dispor da mulher
como o proprio objeto de consumo. Da mesma forma, a subserviéncia paternal e marital, o
recato e a suposta fragilidade de género também sdo vendidas como caracteristicas
emocionais e sociais desejaveis e, em alguns casos, indissociaveis da mulher.

Ao se falar “com” a mulher lhe sdo impostos duros e inalcangaveis standards de
beleza e comportamento, numa distribuicdo inequitativa de papéis sociais e profissionais e

que s6 poderao ser alcangados por sua submissdo ao assedio de consumo da inddstria cultural,
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onde ndo haverd espaco para a sua individualidade auténtica, ao contrario, pois ao seguir 0s
modelos erréticos de conduta impingidos pelo mercado, alcancard uma pseudo felicidade,
pois da euforia do sentimento breve de autossatisfacdo ou pertencimento social, enfrentara a
frustracdo e a anguUstia de um novo projeto de consumo.

A busca frenética por um modelo ficticio de “qualidade de vida” leva a consumidora
de hoje a ocupar seu tempo de modo “economicamente produtivo”, abrindo mao da
convivéncia e das mais simples experiéncias com seus familiares e amigos, agora substituidos
pelos simbolos de consumo e pelas amizades virtuais, das quais passara a depender em
relacdo a aprovacdo ou ndo de suas escolhas, 0 que comprometera sua autoestima e sua
prépria estabilidade fisico-emocional.

Alias, o assédio de consumo levado a efeito pela comunicacdo publicitaria
tendenciosa em relacdo ao publico feminino sofisticou a “gangorra” entre vender a ilusdo da
felicidade pela propria “desculpabilizagdo” do ato de comprar e, logo depois, acelerar o
processo de decepcdo e frustracdo, sugerindo que, agora, ha uma nova férmula para aquela
mesma felicidade, que ndo mais lhe pertence, mesmo porque sempre fora artificial, algo que
consumidor inebriado pelas técnicas subliminares de convencimento ndo consegue perceber.

Desta forma, para Lipovetsky*:

As industrias e 0s servicos agora empregam logicas de opc¢do, estratégias
de personalizacdo dos produtos e dos precos, a grande distribuicdo
empenha-se em politicas de diferenciacdo e de segmentacdo, mas todas
essas mudancas nao fazem mais que ampliar a mercantilizacdo dos modos
de vida, alimentar um pouco mais o frenesi das necessidades e avancar um
grau na logica do “sempre mais, sempre novo” que o ultimo meio século ja
concretizou como sucesso que se conhece. E nesses termos que deve ser
pensada a “saida” da sociedade de consumo, uma saida por cima, ndo por
baixo, por hipermaterialismo mais que por pds-materialismo.

Nesse sentido, indaga-se: ha como se alcancar esse estagio de desapego materialista?

Ao considerar que o comportamento do consumidor sofreu longa e perniciosa
influéncia da industria cultural patrocinada por um mercado avido ndo apenas por forjar
necessidades de consumo, mas também por fidelizar o consumidor, criando uma espécie de
relacdo umbilical de autoidentificacdo com a marca e pertencimento ao grupo artificial por
ela criado, através da assimilacdo ideoldgica de supostos valores compartilhados entre seus
membros, fica muito dificil acreditar nessa emancipacdo, sobretudo quando considerada a

mulher em sua hipervulnerabilidade.

4 LIPOVETSY, 2007, p. 25.
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E interessante observar que a propria ideia de felicidade imediata se tornou objeto
explicito de consumo numa sociedade doente e permanentemente induzida a frustragdes e
caréncias. Em outras palavras, além da felicidade paradoxal que o consumo pode
proporcionar, hd que se considerar, também, uma felicidade artificial industrializada e que
deve ser sentida instantaneamente por meio de “pilulas magicas”, vendidas como aderego
fundamental para a solucdo réapida de problemas complexos. Esse é o papel das drogas
psicotropicas na hipermodernidade: as doencas “da alma” sdo curadas pela racionalidade
cientifica da medicina a servico do capitalismo predatorio.

Nesse particular, o médico Dworkin® adverte:

O crescimento das seguradoras de satde ajudou 0 movimento de Felicidade
Artificial tanto na esfera dos interesses quanto na da ideologia. Na esfera
dos interesses, os executivos das operadoras de salde reorganizaram a
assisténcia médica para conceder mais poder aos médicos de atencdo
primaria as expensas dos psiquiatras, garantindo a nova e agressiva politica
a favor das drogas psicotrdpicas. Também adaptaram a Felicidade Artificial
aos principios da producdo em massa, tornando-a viavel para milhdes de
pessoas pelo menor custo possivel. No ambito da ideologia, 0s executivos
das operadoras de salde deram suporte a hova visdo de mundo dos médicos
revolucionarios: entre os médicos de medicina alternativa, a crenca no
impacto da mente sobre a salde; e entre os médicos de exercicios, a crenca
na medicina preventiva.

O dinamismo de uma sociedade alucinada pela otimizacdo do tempo e dependente de
uma légica obsessiva pela produtividade econdmica exigia respostas igualmente dinamicas
para o tratamento dos efeitos colaterais de vida artificial e empobrecida no exercicio de
emoc0Oes auténticas. Nesse cenario, desenvolveu-se a cultura da medicacao incentivada: mais

uma vez a ciéncia estaria a servigo do “bem-estar’®:

[...] sustento que os planos de saude tiveram um papel menos importante no
aumento de prescricbes de drogas psicotropicas do que 0s proprios
médicos. Na verdade, no final da década de 1960 e inicio da seguinte, as
operadoras de salde ainda eram apenas um fendmeno regional, com
presenca em algumas cidades, como Los Angeles, Minneapolis e
Rochester. Mesmo, entdo, tranquilizantes mais leves, como Valium e o
Librium, estavam sendo macicamente prescritos através do pais. Os planos
de satide ndo podem ter sido a forca impulsionadora por trds das prescri¢oes
de drogas psicotrdpicas durante essa época. Na verdade, as operadoras de
salde deram forca aos médicos de atengdo primaria que estiveram dando
drogas psicotrépicas e pacientes infelizes por mais de uma década.

> DWORKIN, Ronald. Felicidade Artificial: o lado negro da nova classe feliz. Sdo Paulo: Editora Planeta do
Brasil, 2007, pp. 126 e 127.
® Ibid., pp. 131 e 132.
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Receitar a infelicidade jA ndo seria mais um tabu, e sim uma forma rentavel de
incentivar o ciclo econémico das novas drogas e suas milagrosas formulas méagicas para um

ideal de felicidade ndo mais alcangavel naturalmente. Nesse sentido’:

Além disso, os médicos pessoais foram incentivados a medicar a
infelicidade quando a descobriram, através da rede das operadoras de saude,
que outros médicos estavam fazendo o mesmo, e que algumas forcas
superiores aprovavam essa pratica. Embora as operadoras de salde nédo
tenham determinado de forma explicita aos médicos que prescrevessem
drogas para a infelicidade, fizeram disso uma opcédo razoavel, consistente
com os padrdes de assisténcia vigentes na comunidade agora estabelecidos
pelos planos de satde. Até mesmo os médicos de atencdo priméria ainda
em duvida sobre a agressiva terapia de drogas acharam mais facil
prescrever drogas psicotrépicas, ap6s se integrarem no sistema de planos
de salde.

Fica facil compreender que, na equagdo econémica dos planos de saude, 0 modelo de
tratamento médico imediatista, atraves das drogas psicotropicas seria muito mais vantajoso
se comparado as terapias de longo prazo da psiquiatria, sem falar que a crescente busca de
uma sociedade doente pela formula instantanea da felicidade alimentava a voracidade dos
grandes laboratérios farmacéuticos em angariar essa nova modalidade de consumo
artificialmente manipulado pelo mercado.

Nesse cenario sombrio, a mulher é levada a consumir ndo mais para satisfazer suas
necessidades utilitaristas ou mesmo fisioldgicas, e sim suas necessidades artificiais, que
agora ocupam a primeiro posicao hierarquica privilegiada.

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

O consumo como remédio e terapia tem um custo variavel em relagdo ao grau de
vulnerabilidade do consumidor doente por essa compulsdo consumista. Reconhecida a
hipervulnerabilidade da mulher, é certo que pagard mais caro por sua: a) autorrealizacdo

(autossatisfacdo, experiéncias enriquecedoras); b) egocentrismo (prestigio, status e

7 Ibid., pp. 132 € 133.
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realizagéo); c) pertencimento (amor, amizade, aceitagdo dos outros); d) seguranca (abrigo e
protec&o).®

Da mesma forma, ha que se considerar um fator determinante na maior
vulnerabilidade da mulher diante do assédio de consumo, a saber: o0 risco percebido. Esse
risco decorre de duas premissas: a) a consumidora acredita que pode haver consequéncias
negativas se escolher a op¢do errada; b) quando a escolha € visivel para outras pessoas a
mulher tem uma predisposicdo maior ao constrangimento se fizer a escolha errada e
eventualmente sofrer rejeicdo de seus pares ou mesmo por superestimar o grau de relevancia

que os demais.®

A diferenciacdo por género comeca bem cedo -até mesmo as fraldas séo
vendidas na versdo rosa para as meninas e azul para meninos. Muitos
produtos, desde perfumes a calgados, sdo dirigidos ou para homens ou para
mulheres. Uma equipe de marketing da Procter & Gamble composta s6 de
mulheres, que jocosamente se denominam ‘“mulheres no comando”,
introduziu o Crest Rejuvenating Effects, o primeiro creme dental do
mercado posicionado exclusivamente para mulheres. A P&G informa que
esse produto é feminino embalando-o em um tubo azul-petréleo, e tem
sabor de baunilha e canela.’

O narcisismo consumista se pauta na equivocada transformacéo do consumo em formas
de exteriorizacdo de caracteristicas supostamente desejaveis aos outros, como por exemplo, as
ideias de riqueza, status e gosto. E possivel desconstruir a premissa de que as outras pessoas
realmente se importam com os produtos que sdao comprados e ostentados? Sera que no atual
modelo de sociedade confessional ndo se esta superestimando a opinido alheia acerca dos
simbolos de consumo e modo de vida?*!

A ilusdo consumista se pauta na substituicdo da verdade por uma impostura. O
consumismo despreza a simplicidade dos modos naturais de impressionar e mostrar um valor
intrinseco ao outro, a parir de duas falacias: a) produtos acima da media podem compensar
caracteristicas abaixo da média, quando a intencdo é construir relacionamentos sérios entre
casais, amigos e familia (Ex: silicone e botox); b) alguns produtos oferecem modos mais
atraentes e impressionantes para exibirmos caracteristicas desejaveis de que o comportamento

natural.(Ex pecas de vestuario, joias, carros de luxo e etc.).*?

8 SOLOMON, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo. Porto Alegre:
Bookman, 2016, p. 22.

® SOLOMON, 2016, p.41

19 1hid., p. 9.

1 MILLER, Geoffrey. Darwin vai as compras. Rio de Janeiro: BestSeller, 2012, p.101-126.

12 MILLER, loc. cit.
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Haverd, portanto, um permanente conflito entre a oferta dos bens de consumo artificiais
e 0s comportamentos humanos naturais, estando a mulher numa posicdo de fragilidade

acentuada e alimentada pelo préprio mercado que lucra com essa discriminacao de género.

3 O EMPODERAMENTO DOS PRECOS DE MERCADO VS. REAL
EMPODERAMENTO ECONOMICO DO PUBLICO FEMININO

O Observatorio de lgualdad de Género de América Latina y el Caribe — CEPAL
publicara em 07/03/2017, na colecdo “Nota para la Igualdad ”, dados acerca da diminuicéo do
namero de desempregos na América Latina, movimento que se vinha notando a partir de 2015,
contudo, é catedratico ao concluir que a taxa de participacdo feminina no mercado laboral, ao
contrario da masculina, quedara estagnada.'®

Ainda, os indicadores publicados pela mesma entidade demonstram enorme
descompasso no momento de quantificar o tempo de trabalho n&o-remunerado segundo
rendimentos proprios por sexo.'* Outrossim, a CEPAL em nota sobre o Dia Internacional da
Mulher de 2016, publicara acerca da persisténcia da diferenca (brecha) salarial entre homens e
mulheres, como consequéncia da légica discriminatdria presente no mercado de trabalho da
América Latina®, indicando que o salario feminino corresponde a, em linhas gerais, 84%
(oitenta e quatro por cento) daquele auferido pelos homens.

A Comissao Europeia, em brochura publicada no ano de 2014, em honra ao European
Equal Pay Day, € 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 remuneracao

de 16%?° a menos destas em relagdo aqueles, tendo os dados se mantido em relagdo a 2015.Y7

13 COMISSAO ECONOMICA PARA AMERICA LATINA E CARIBE (ONU). Mujeres: las mas prejudicadas
por el desempleo. Nota para la igualdad, margo de 2017, n.22. Disponivel em <http://oig.cepal.org/es/notas/nota-
la-igualdad-ndeg-22-mujeres-mas-perjudicadas-desempleo>. Acesso em: 23/04/2017.

14 COMISSAO ECONOMICA PARA AMERICA LATINA E CARIBE (ONU). Tiempo de trabajo no
remunerado segUn ingresos propios por sexo. Disponivel em <http://oig.cepal.org/es/indicadores/tiempo-
trabajo-no-remunerado-segun-ingresos-propios-sexo>. Acesso em: 09/03/2017

15 COMISSAO ECONOMICA PARA AMERICA LATINA E CARIBE (ONU). Persiste la brecha salarial entre
hombres y mujeres. Nota para la igualdad, marco de 2016, n.18. Disponivel em
<http://oig.cepal.org/es/notas/nota-la-igualdad-ndeg-18-persiste-la-brecha-salarial-hombres-mujeres>.  Acesso
em: 09/03/2017.

16 EUROPEAN COMISSION. Tackling the Gender Pay Gap in the European Union. Justice. 2014. Disponivel
em: <http://ec.europa.eu/justice/gender-equality/files/gender_pay gap/140319_gpg_en.pdf>.  Acesso em:
09/03/2017.

" EUROPEAN COMISSION. The Gender Pay Gap in the European Union. Fact Sheet, Justice and Consumers.
2015. Disponivel em: <http://ec.europa.eu/justice/gender-
equality/files/gender_pay_gap/gpg_eu_factsheet 2015 en.pdf>. Acesso em: 09/03/2017.
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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?8, o qual demonstra um abismo de 21% (vinte e um por cento) entre as remuneracdes
entre homens e mulheres nos Estados Unidos. Neste diapaséo, o Institute for Women'’s Policy
Research — IWPR, em marco de 2017, publicou a Fact Sheet correspondente as diferencgas
salariais de 2016, levando em consideragdo, ainda, diferencas de Raga-Etnia, e conclui por um
percentual geral de 20.4% (vinte ponto quatro por cento)'® a menos para as mulheres.

Desta maneira, resta mais do que comprovada a existéncia de remuneragdes
diferenciadas entre os géneros no mercado de trabalho, em um movimento sincronico e global,
ainda que os estudos apontem ligeiras diminui¢cdes nos numeros a considerar periodos
anteriores.

As causas para existéncia de tal problematica séo complexas e as mais diversas variaveis
podem ser consideradas no momento de realizacdo dos calculos, como: escolaridade, idade,
dentre outras; contudo, 40% (quarenta por cento)?® de tal abismo diferencial ndo teria
comprovagéo objetiva logica, sendo advinda de critérios discriminatorios de género, segundo
economistas americanos.

O Gender Pay Gap, neste artigo abreviado como GPG, aporta prejuizos a curto e medio
prazo das economias mundiais, gerando, ainda, dificuldades ao efetivo e real poderio
econémico do género feminino, o qual, em decorréncia de tal diferenciacéo, esta sujeito ao risco
da pobreza em idade avancgada, segundo a brochura publicada pela Comissdo Europeia.?

A titulo exemplificativo, o IWPR, em estudo? publicado em abril de 2017, afirma que
se inexistisse 0 GPG, a receita da economia norte-americana teria aumentado em $512.6 bilhdes
de ddlares, o que corresponderia a 2.8% do PIB anual do pais. A realidade brasileira

demonstrada pelo indice GGl — Gender Gap Index- auferido pelo World Economic Forum néo

18 UNITED STATES CONGRESS. Gender Pay Inequality: Consequences for Women, Families and the
Economy. abr./2016. Disponivel em: <https://www.jec.senate.gov/public/_cache/files/0779dc2f-4a4e-4386-b847-
9ae919735acc/gender-pay-inequality----us-congress-joint-economic-committee.pdf>. Acesso em 09/03/2017.

19 INSTITUTE FOR WOMEN’S POLICY RESEARCH. The Gender Wage Gap: 2016. Earnings Differences by
Race and  Ethnicity.  Fact  Sheet, marco  2017. Disponivel em  <https://iwpr.org/wp-
content/uploads/2017/03/C454.pdff>. Acesso em: 23/04/2017.

20 UNITED STATES CONGRESS, 2016, p. iii.

2L |bid., p. 6.

22 INSTITUTE FOR WOMEN’S POLICY RESEARCH. The Impact of Equal Pay on Poverty and the
Economy. Briefing Paper, abril 2017. Disponivel em <https://iwpr.org/wp-content/uploads/2017/04/C455.pdf>.
Acesso em: 23/04/2017.
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é estimulante, a ponto de que se encontra na 12932% colocagéo de 144 paises quando se trata de
igualdade salarial.

O mercado de produtos vem salientando, igualmente, diferenciagdes de preco com base
no género do consumidor, contudo, em sentido contrario aquele do real empoderamento
econdmico do publico feminino acima demonstrado. Tal fora objeto de matéria jornalistica de
2016 publicada em meio eletrénico?*, a qual demonstra que mulheres tendem a pagar mais do
que homens por produtos iguais ou similares: trata-se do sobrepreco dos produtos dirigidos ao
publico feminino.

A matéria em questdo trouxe casos ocorridos no Reino Unido, contudo, diversos estudos
acerca do tema ja haviam sido realizados, a citar aquele datado de dezembro de 2015 pelo
Department of Consumer Affairs (DCA) da cidade de Nova York?®, o qual concluiu que
mulheres pagam uma media de 7% (sete por cento) a mais em produtos similares/idénticos
aqueles masculinos, a depender da natureza do bem adquirido naquela localidade: brinquedos,
roupas, cosmeticos. Advém-se, entéo, a criacdo da taxa-rosa ou pink tax. Em 2016, o jornal The
Times denunciou a cobranca de pregos sexistas.?

Veja-se 0 contrassenso que ocorre na pratica de mercado e na realidade econémica do
género feminino, o qual sofre os efeitos do GPG, do marketing direcionado e, muitas vezes, das
técnicas coercitivas do assedio de consumo.

De fato, os numeros em todos os sentidos mostram enorme discrepancia, ndo somente
em relacdo a venda de produtos, mas também quanto ao oferecimento de servicos. Veja-se, a
titulo de exemplo, a diferenca de pregos entre ingressos masculinos e femininos em festas
voltadas ao publico heterossexual, onde, aqueles destinados as mulheres possuem valor menos
elevado.

Ora, em que sentido o entretenimento feminino seria diferente daquele masculino em

um mesmo ambiente? Tenta-se passar uma sugestdo de vantagem, haja vista que se trataria de

ZFORUM ECONOMICO MUNDIAL (WEF). Brazil. 2016. Disponivel em: <http://reports.weforum.org/feature-
demonstration/files/2016/10/BRA.pdf>. Acesso em: 25/04/2017.

24 ELIAS, Juliana. As mulheres deveriam pagar mais por produtos iguais? Consumidor Moderno. Séo Paulo.
jan/2017. Disponivel em: <http://www.consumidormoderno.com.br/2017/01/09/mulheres-deviam-pagar-mais-
produtos-iguais-tesco/>. Acesso em: 23/04/2017.

25 NEW YORK CITY DEPARTMENT OF CONSUMER AFFAIRS. From Cradle to Cane: The Cost of Being
a Female Consumer. Nova lorque-EUA, dez/2015. Disponivel em:
<http://mwwl.nyc.gov/assets/dca/downloads/pdf/partners/Study-of-Gender-Pricing-in-NYC.pdf>. Acesso em:
23/04/2017.

2 ELLSON, Andrew. Women charged more on ‘sexist’ high street. jan./2016. The Times. Disponivel em:
<https://www.thetimes.co.uk/article/women-charged-more-on-sexist-high-street-3gpwv2ck3qd>.  Acesso em
23/04/2017.
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“preco especial” para o publico do género feminino. Contudo, nunca se vé a publicidade
expansiva acerca da existéncia de um preco base e o percentual de desconto auferido, portanto.

Ambas as préticas configuram conduta abusiva e atentatdria ao consumidor em geral,
uma vez que 0 género ou a natureza do produto/servigo, nestes casos, nao pode ser considerado
um fator legitimo para diferenciacdo da pratica de precos imposta por produtores e
fornecedores.

Ao propagar e manter tais condutas de tabelamento sexista de pregos, cria-se ndo
somente um dano coletivo, mas, igualmente, a perpetuacdo do abismo social, bem como a
instauracdo de um cenério ficticio de valorizacdo, estabilidade e igualdade do género feminino.

Desvaloriza-se a posicao feminina para aquela de mero objeto movel, que deve seguir
os fluxos de consumo e a economia na sua logica patriarcalmente dominante e realmente
desigual, auferindo ao género violado em questdo o desempenho de um papel discriminativo-
adaptativo. Trata-se da sobrevida do discurso de Joshua?’, de maneira simbolica, envolvido sob
um manto de aparente-liberdade ratificado pela forma leve do capitalismo? e os padrdes de
consumo que advém da pds-modernidade.

Nesse sentido, ha como caracterizar o género feminino como hipervulneravel em virtude
de ser um dos alvos preferenciais do assédio de consumo e do projeto de felicidade artificial
projetado pelo mercado, em que a constante busca pelas supostas individualidade,
autodeterminacdo ou pertencimento social torna a consumidora um “ser genérico”, psicologica

e economicamente fragilizada.

40 PRINCIPIO DA IGUALDADE E SUA VISIBILIDADE NA ESFERA
CONSUMERISTA ANTE O ASSEDIO DISCRIMINATORIO: PRECOS SEXISTAS E
PUBLICIDADE ABUSIVA

Tendo em vista as reais e factiveis praticas do tabelamento de precos sexistas de
produtos e servigos, bem como a publicidade abusiva direcionada ao género feminino, faz-se

necessaria a reflexdo sobre os referidos abusos, tendo como base o microssistema de protecao

2 BAUMAN, Zygmunt. Modernidade Liquida. Rio de Janeiro: Zahar, 2011, p. 70-114.

28 |hid., p. 70-114. Neste sentido, o Discurso de Joshua se refere a um mundo onde a ordem é a regra, e tudo é
predestinado & uma funcéo, onde os controladores (gerentes) determinam a vida dos controlados. Tenha-se por um
universo fixo onde cada um desenvolve o papel que lhe é destinado, neste sentido, a mulher, exerceria o que lhe
fora patriarcalmente designado, contudo, a industria do consumo consegue Ihe impor tal de forma simbolica, sob
as aparéncias do capitalismo leve, fluido, onde a liberdade em plena concepcédo é exaltada, provendo-lhe um
aspecto de autodeterminacdo plena, quando ocorre 0 contrério.
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ao consumidor brasileiro em sincronia & hermenéutica constitucional, esta Gltima tdo imperiosa
e necessaria ao refinamento e aplicabilidade efetiva dos institutos juridicos modernos.

Nesse sentido, € imprescindivel garantir a adequada expressividade da igualdade
material no &mbito das relagdes de consumo, como ponto de partida para o surgimento das
desigualdades juridicas de tratamento concebidas no CDC, como também para a vedacdo ao
tratamento discriminatério entre consumidores.

Na historia do Direito brasileiro, viu-se a Constituicdo de 1988 como marco juridico da
luta do movimento feminista brasileiro pela igualdade de géneros e combate as discriminagdes,
luta essa que se iniciou na década de 70.%° O enaltecimento da protecdo dos direitos humanos e
da dignidade humana, em decorréncia do periodo pos-ditadura, bem como a aderéncia brasileira
aos principais tratados internacionais, que seguem tal iniciativa, tornaram a igualdade de género
um fendmeno para além do juridico: um aspecto holistico e macro a ser considerado. N&o é
coincidéncia que a igualdade de género é um dos objetivos de desenvolvimento sustentavel da
ONU, o qual se funda no maior empoderamento econdmico e social de todas as mulheres e
meninas.

A igualdade em carater constitucional encontra-se presente no artigo 5° caput do
diploma constitucional de 1988, e, especificamente, aquela de género, determinada pelo inciso
| do referido artigo.

No ambito do Direito das Relacbes de Consumo, em perfeita sintonia com o texto
constitucional, a igualdade é concebida de forma relativa, autorizando tratamento juridico
diferenciado em favor do consumidor em razdo de sua inegavel inferioridade econdmica, mas
também garantindo tratamento isondémico entre consumidores, dai porque a discriminacao de
género se revela completamente ilegitima e insustentavel juridicamente.

Assim, a norma de consumo encontra base juridica e social objetivas para elevar o
patamar do reconhecimento do consumidor como categoria, criando em seu favor toda uma
protecdo material e processual capaz de atenuar os efeitos de sua vulnerabilidade econémica
em relacdo aos detentores dos meios de producéo.

A prética de fixacdo de precos tendo como base o género do consumidor se revela
abusiva, haja vista que o género, por si s0, ndo é fator legitimo de discriminacao, lesionando a

igualdade expressa na Constituicdo Federal de 1988 (artigo 5°, I). Ainda, veja-se que a

29 Sobre tal, recomenda-se a leitura: PIOVESAN, Flavia. Igualdade de Género na Constituicdo Federal — Os
Direitos Civis e Politicos das Mulheres no Brasil. Disponivel em:
<https://imww12.senado.leg.br/publicacoes/estudos-legislativos/tipos-de-estudos/outras-publicacoes/volume-i-
constituicao-de-1988/principios-e-direitos-fundamentais-igualdade-de-genero-na-constituicao-federal-os-
direitos-civis-e-politicos-das-mulheres-do-brasil>. Acesso em 03/05/2016.
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existéncia do GPG amplamente demonstrado no topico anterior em concomitancia com a
existéncia da pink tax — sobrepreco sexista- elucidam um quadro social de desigualdade entre
0 poder de compra real e aquele virtual repassado ao publico feminino pelos produtores e
fornecedores de bens e servigos com a referida pratica abusiva.

O artigo 6° do Cddigo de Defesa do Consumidor garante como direito basico a
igualdade nas contrataces. Uma vez que idéntica ou similar, ndo ha raz&o de ser na excegéo
fatica da norma atualmente vigente no mercado, ou seja, a diferenciacdo de precos entre
produtos similares/iguais pelo publico alvo de direcionamento, homens ou mulheres. Trata-se
de garantia basal que ndo permite a existéncia de diferenciagdo, muito menos por fatores de
género.

Nessa mesma ldgica, restard comprometida a isonomia de tratamento entre
consumidores, eis que a escolha do preco com base no género de quem o0 consome ndo se
justifica em nenhum padrdo de isometria ou proporcionalidade e, ainda, fomenta abismos
sociais e, no caso feminino, a objetificacdo do ser, acrescida da perpetuacao da dificuldade de
acesso e incremento da autonomia social e econdmica da mulher.

Ha que se reconhecer que uma eventual tolerdncia ao comportamento discriminatorio
provoca grave retrocesso social pela negacdo de direitos fundamentais reconhecidos em favor
da mulher no plano constitucional e infraconstitucional e, mais grave, sinaliza para o mercado
gue compensa economicamente insistir na recorréncia da conduta ilicita.

No que tange a publicidade abusiva face a hipervulnerabilidade do género feminino, e
da protecdo pré-contratual desta categoria de consumidores ja debatida no item 2 do presente
artigo, convem salientar como as mesmas vem sendo combatidas, como uma contrarreacdo dos
standards impostos daqueles que falam “da” e “com” a mulher.

Observa-se por um autorreconhecimento e percepcdo do grupo atingido no momento
em que se vislumbra o crescimento de reclamacdes e apontamentos de propagandas tidas como
“abusivas” ou que ultrapassam os limites aceitaveis - se diz tal pelo fato de que, genericamente,
se entende ndo estar totalmente liberto de uma carga simbélica com o objetivo de consumo e
instigacdo do movimento de compra pela industria cultural.

Veja-se que o reconhecimento da mulher num plano de hipervulnerabilidade néo torna
a publicidade destinada a este publico-alvo, a priori, abusiva. A comunicacéo e a criatividade
publicitaria cumprem seu papel de disseminacao e influéncia na sociedade, de acordo com o
principio maior da liberdade de pensamento prevista no artigo 220 da Constituicdo Federal.

Contudo, a liberdade de exploracdo da atividade econdmica ndo admite a exploracdo do
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consumidor, enquanto destinatario final da mensagem, sobretudo quando a mesma objetiva
segregar ou sobreonerar 0 acesso aos bens de consumo a partir da discriminacdo de género.

O Cddigo de Defesa do Consumidor segue, como muito ja& dito, um modelo de
autoridade politica compartilhada numa clara aproximacdo com a ideia de uma democracia
deliberativa, a qual pressupde um debate politico permanente e uma atuacdo ativa de todos os
componentes desta estrutura: agentes econdémicos do mercado e sociedade civil, com a
mediacdo responsavel do Estado.

Exemplo classico seria aquele pertinente a publicidade de bebidas alc6olicas a base de
lipulo/cevada, as quais por longo periodo de tempo objetificaram a mulher de maneira ofensiva.
Recentemente, uma empresa do ramo reconhecera tal postura e mobilizou grande campanha de
arte intitulada Reposter, na qual foram convidadas artistas para reformularem antigas imagens
de propagandas abusivas da marca, a fim de que demonstrassem como gostariam de ser
retratadas na atualidade.

Ainda no ambito da publicidade do alcool, outra grande fabricante de cerveja optou
por sugerir o assédio sexual como algo tolerado no periodo de folia em sua campanha para o
carnaval de 2015, com as seguintes frases “Esqueci 0 ‘ndo’ em casa” e “Topo antes de saber a
pergunta” espalhadas em pontos de onibus.*® Campanhas com esse tipo de contetido apelativo
vém gerando efeito inverso em relacéo a credibilidade e aceitagdo da marca por um publico
consumidor mais consciente em relacdo aos seus direitos e exigente quanto a identidade que
pretendem assumir quando fazem suas escolhas na aquisicdo de bens de consumo.

Nesse particular, com a difusdo das redes socais e da maior confiabilidade que a
opinido de outros consumidores exerce em relacdo as escolhas futuras do consumidor, ter seu
consumo atrelado a uma marca que sexualiza e menospreza o papel da mulher na sociedade néo
apenas afugenta o publico feminino, mas todos aqueles que ndo mais toleram esse tipo de
abordagem depreciativa de género.

Os efeitos negativos a imagem da marca sdo duradouros e financeiramente desastrosos,
tanto que, recentemente, a mesma fabricante, avida por recuperar o espaco perdido no mercado
pelo maior nivel de qualificacdo das escolhas do consumidor, investiu no caminho radicalmente
inverso, pregando a aceitacdo da diversidade e do pluralismo social sem rétulos estéticos de

género, cor e etc, reconhecendo seu passado machista e a necessidade de evoluir.®

%0 UOL (Sédo Paulo). Antncio da Skol gera polémica e é acusado de incentivar assédio as mulheres. Uol
Economia, fev./2015. Disponivel em: <https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2015/02/11/anuncio-da-
skol-para-o-carnaval-gera-polemica-peca-incentivaria-assedio.htm#fotoNav=10>. Acesso em: 07/05/2017.

31 SACCHITIELLO, Bérbara. Skol assume passado machista e ressalta a importancia de evoluir. Meio &
Mensagem. 2017. Disponivel em: <http://mww.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/03/09/skol-
assume-passado-machista-e-ressalta-a-importancia-de-evoluir.html.>. Acesso em: 07/05/2017.
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Outros segmentos de mercado vém adotando campanhas publicitarias que tem como
foco a representatividade de minorias, bem como elevam a posicdo do género feminino a um
papel de destaque, retirando do plano de foco o bem ou servico comercializado: visa-se a
atracdo de um consumo moral e ndo meramente apelativo ou predatorio-competitivo. Cria-se
uma identificacdo social, fazendo assim com que haja uma aproximacéo entre fornecedores e
consumidores, elevando os niveis de consumo a patamares mais exigentes, ultrapassando o
critério simplificado do preco, pois as escolhas do consumidor, atualmente, exigem atributos
superiores de quem os vende, como confiabilidade, garantias poés-contratuais e, mais
recentemente, uma vinculacdo ideoldgica com o produto ou com o0 que a marca representa na
sociedade, sendo a discriminacdo de género um natural fator de exclusdo nesse contexto.

Conforme verificado acima, o sexismo produz reflexos sociais imediatos as marcas que
dele, ilusoriamente, pretendem se beneficiar. Da mesma forma, o aprimoramento do maior
poder de sele¢do do consumidor no mercado expressa um maior protagonismo do consumidor
no discurso politico-deliberativo, fazendo com que sua opinido qualificada interfira na mudanca
dos valores éticos do empresariado numa clara expressdo de educagdo para um consumo
consciente.

Portanto, mecanismos de reclamacdo em plataformas virtuais e mesmo apontamentos
de grande visualizagdo virtual como “compartilhamentos” em redes sociais tém um papel
fundamental na identificacao e repreensao de praticas abusivas, 0 que, ao lado dos mecanismos
oficiais de controle, através do préprio PROCON, das entidades de controle da publicidade
como o Conselho Nacional de Autorregulacéo Publicitaria (CONAR) exercem papel essencial
no combate a tais praticas, retomando sempre a discussdo aos termos presentes no Codigo de
Defesa do Consumidor, através da triplice repressdo a publicidade ilicita nas esferas
administrativa (arts. 56 e 60), civil (arts. 36 e 37) e penal (arts. 67 e 68).

Contudo, sdo parcas as demandas efetivamente judicializadas neste sentido, restando
sua grande parte adstrita aos meios administrativos. VV&-se uma barreira de acesso ao judiciario
neste sentido: ainda que decisfes na seara extrajudicial tenham grande impacto, identifica-se a
necessidade de um controle mais consubstanciado por parte dos legitimados extraordinarios na
defesa dos interesses transindividuais aqui discutidos, bem como um rapida e adequada tutela
pelo judiciario, com a criacdo efetiva de precedentes vinculantes e o respeito a devida
apreciacdo de ameaca ou lesdo a direito, conforme bem disposto no texto constitucional,

mormente pelo predominante carater abstrato do controle pré-contratual concebido pelo CDC.
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Dessa maneira, conclui-se que o sexismo é um conceito fluido e variavel, estando
presente, também, no ambito das relagdes de consumo, a partir da publicidade discriminatéria
de género e na oferta de pregos diferenciados a mulher, agravando sua vulnerabilidade e
exigindo respostas mais contundentes do direito, as quais se resumem a decisdes de 6rgaos de
controle administrativo e uma omissdo de facil percepgdo dos legitimados extraordinarios na
defesa coletiva do consumidor e do préprio judiciario na dificuldade de comprometer a
gravidade do problema e responder a altura dos interesses transindividuais envolvidos e dos
respectivos bens juridicos atingidos.

Ao insuflar padrdes estéticos de comportamento a partir do consumo atrelado a dogmas
sociais, a mulher ¢ levada a alcancar um ficticio modelo de felicidade em detrimento de relacGes
interpessoais auténticas. O “viver o momento” na busca frenética pelo prazer hedonista, ou
mesmo a angustiante necessidade de pertencimento e diferenciacdo social comprometeram a
capacidade decisoria da mulher e, em ultima andlise, sua propria incolumidade fisica e
emocional.

Quando a cura pelo consumo falha, é possivel considerar uma felicidade artificial
industrializada pelas drogas psicotropicas tao difundidas em suas virtudes “milagrosas” e
facilmente receitadas pela comunidade médica, gerando um permanente estado de dependéncia,
isolamento, apatia e subserviéncia do consumidor diante do assédio predatorio de consumo.

Esse mesmo assedio revela-se ainda mais latente em detrimento do género feminino,
agravando sua vulnerabilidade econémica e, a reboque, vem precarizando sua autonomia,
autoconhecimento e liberdade.

A caracterizacao da mulher consumidora em sua hipervulnerabilidade é uma exigéncia
inadiavel no ambito do Direito das Rela¢gdes de Consumo, pelo reconhecimento do fenémeno
do gender pay gap, da proliferacdo de precos sexistas (pink taxes) e da publicidade
discriminatoria de género.

A igualdade entre géneros pode ser uma realidade juridica, contudo, sua eficacia
depende da continuidade do ativismo social que vem sendo de grande relevancia, notadamente
aquele viralizado nas redes socais e nos espacos virtuais de compartilhamento de opinides e
criticas entres consumidores, cujos efeitos e credibilidade sdo muito superiores aqueles
organizados pelo Estado, nos moldes do artigo 44 do CDC, mas que ainda podem servir de

referéncia para acdes concertadas do Poder Publico, ndo apenas no &mbito judicial, mas
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sobretudo pela melhor utilizacdo de ferramentas juridicas extrajudiciais de solucdo alternativa
de conflitos, como os termos de ajustamento de conduta e as convencgdes coletivas de consumo.

Ainda, faz-se necessaria uma maior conscientizacdo dos fornecedores de bens e
servigos, a fim de que aproximem aquilo que apresentam ao mercado de consumo as
necessidades efetivamente utilitaristas dos individuos (fisiologicas), em detrimento daquelas
artificiais (autorrealizagdo, egocentrismo, pertencimento, seguranca), essas Ultimas alimentadas
pelo consumo transformado em vicio.

Essa mudanca de consciéncia de todos transformaria a compulsdo pelo consumo em
consumo consciente e responsavel, gerando um circulo virtuoso de maior nivel de exigéncia do
consumidor no exercicio de sua liberdade escolha, obrigando o segmento empresarial a
aprimorar sua comunicacdo com consumidor, antecipando-se as suas predilecdes, criando uma
identidade sadia com a marca, 0 que o levaria a propria ideia de fideliza¢do, abrindo méo de
ardis ou artificios de convencimento coercitivos, ou de depreciacao discriminatoria de género,

criticados ao longo do presente trabalho.
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