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25. REPRESENTAGOES DA BELEZA FEMININA E REGULAMENTAGAO PUBLICITARIA
EM PERSPECTIVA: UM ESTUDO COMPARATIVO ENTRE BRASIL E PORTUGAL

https://doi.org/10.36592/9786554601580-25

Hadassa Guimaraes Oliveira’

Resumo

O presente estudo empregou uma abordagem exploratoria, intuitiva e empirica para
realizar uma Analise Documental qualitativa (Cellard, 2008), investigando as leis e
diretrizes regulamentares que abordam a representacao da beleza feminina na
publicidade, com foco na pressao estética e responsabilidade social no Brasil e em
Portugal (Oliveira, 2023a). A pesquisa examinou documentos publicos online, como
reportagens, jornais, sites governamentais, blogs e redes sociais, considerando
estudos anteriores sobre o tema, incluindo os de Farias (2022) sobre estruturalismo
sociolégico e Bhabha (2001 e 1991) sobre reflexdo em contextos culturais
comparativos. O objetivo principal foi observar e comparar as normas relacionadas
a representagcao da beleza feminina em publicidade nos contextos historicos,
culturais e sociais distintos do Brasil e de Portugal. Os resultados revelaram que o
Brasil possui normas, como os Projetos de Lei no Senado Federal (2017), na Camara
dos Deputados (2017), diretrizes do CONAR (2021), da Associagao Brasileira de
Anunciantes (ABA, 2020) e participagcao na Alianca Sem Esteredtipos da ONU
Mulheres (UN Women, 2023; ONU Mulheres, 2022 e 2019). Essas iniciativas visam
promover uma comunicagao publicitaria ética e socialmente responsavel, mas a
implementacao pratica de campanhas nacionais de sensibilizagao ainda é limitada.
Em Portugal, recentes alteragdées no codigo publicitario visam garantir padroes de
beleza realistas e o principio da veracidade. O Cdédigo da Publicidade de Portugal
(2008), a Assembleia da Republica de Portugal (2021), a Diregao Geral da Segurancga
Social (DGSS, 2014) e a Mental Health Europe (MHE, 2023) representam avangos
legislativos e diretrizes para boas praticas publicitarias. A marca Dove Portugal
(2023) participa de uma campanha na Uniao Europeia para regulamentar contetdos
publicitarios em redes sociais online, com foco na saude mental de criancas e
adolescentes. No entanto, campanhas nacionais para sensibilizar marcas e
empresas sobre a aplicagao dessas diretrizes ainda sao escassas. A Analise
Documental dos documentos normativos brasileiros e portugueses revelou
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estruturas que influenciam as praticas sociais relacionadas a estética. Essa
perspectiva estd alinhada com o estruturalismo sociolégico de Farias (2022),
enfatizando a importancia das estruturas sociais no comportamento humano. A
visdo de Bhabha (2001 e 1991) acrescenta ao destacar a dinamica de hibridizacao e
negociacao entre diferentes discursos culturais na regulamentagao. Apesar dos
avangos, ha um longo caminho para desconstruir o imaginario coletivo em torno da
pressao estética sobre o corpo feminino. Marcas, empresas e sociedades enfrentam
desafios significativos, exigindo formas praticas de fiscalizagao para combater os
impactos prejudiciais da pressao estética na vida das mulheres, incluindo baixa
autoestima, problemas de saude mental e fisica, além de desafios sociais e
financeiros.

Palavras-Chave: Anadlise Documental; Beleza Feminina; Regulamentagao
Publicitaria; Responsabilidade Social da Publicidade; Brasil e Portugal.

Introdugao

Com o avango dos meios de comunicagao e o surgimento das redes sociais
online, a inclusao de imagens em campanhas publicitarias proporcionou um acesso
constante eirrestrito a visualizagao dessas informacgodes. Esse fendmeno exerce uma
influéncia direta na construgcao social de imagens e nos padroes estéticos,
notadamente os esteredtipos de beleza (Bohannon, 2023; Oliveira e Lapa, 2022).
Estes estereotipos de beleza encontram-se intrinsecamente vinculados as normas
presentes no discurso dos padroes de beleza, os quais estao associados as
caracteristicas hegemonicas ocidentais que delineiam esse discurso: tez clara,
cabelos lisos, aspecto jovial, magreza, seios e nadegas volumosos, corpo atlético,
dentes brancos, unhas bem cuidadas, altura, entre outros (Oliveira e Lapa, 2022;
Chocano, 2020; Wolf, 1992).

Nesse contexto, a publicidade detém um poder significativo sobre diversas
sociedades, moldando nossas concepgoes de beleza e influenciando
comportamentos (Oliveira e Lapa, 2022; Souza e Ferreira, 2019). Lamentavelmente,
esse poder tem sido frequentemente utilizado para promover padroes de beleza
irreais e prejudiciais as mulheres (Oliveira, 2022), causando um impacto negativo em
sua autoestima e imagem corporal (Souza e Ferreira, 2019). Com a busca incessante
pela conformidade a esses padrdes, evidencia-se, como ja atestado por estudos
recentes (Bohannon, 2023; Sanches, 2023; Oliveira e Lapa, 2022; Souza e Ferreira,

2019), que a falta de regqulamentacao adequada dessas imagens, especialmente as



Hadassa Guimaraes Oliveira | 471

publicitarias, resulta em consequéncias adversas para a saude de milhares de
pessoas em todo o mundo, incluindo criangas/meninas e mulheres (Sanches, 2023
e 2018). Diariamente, a populagao feminina enfrenta desafios como depressao,
disturbios alimentares, ansiedade, estresse, bulimia, anorexia, transtornos
psicoldgicos e o body shaming? (Silva, 2023), entre outros problemas de satde e
sociais (Souza e Ferreira, 2019; Sanches, 2023). Isto se confirma através de um
recente relatério da CNN Brasil (2023), onde mostra que “pesquisadores brasileiros
identificaram um conjunto de caracteristicas que tornam uma pessoa mais propensa
a desenvolver disturbios mentais associados a imagem corporal e a alimentagao”,
sendo o acesso diario a imagens publicitarias nas redes sociais um destes provaveis
fatores.

Considerando nacgoOes historicamente e culturalmente interligadas (Farias,
2022; Bhabha, 2001 e 1991), como Brasil e Portugal, propde-se realizar uma andlise
comparativa do que foi efetivamente realizado em termos legislativos e normativos
no que tange as imagens e ao contetdo publicitario visual (Souza e Ferreira, 2019), a
manipulacao digital de imagens, a natureza publicitaria paga ou a irrealidade de uma
imagem publicitaria (Santos, 2023), com o intuito de reunir e informar ao leitor deste
estudo sobre.

Nesse sentido, com a proposta de divulgar em portugués o estudo
apresentado no 5th Global Conference on Women's Studies 2023 (Oliveira, 2023a), o
trabalho no Congresso de Estudos de Género e Interseccionalidades - CEGI 2023
segue as normas de publicacao®. Além de apresentar os resultados da pesquisa de
forma revisada e agregada com acréscimos bibliograficos, como os de Oliveira e
Lapa (2022), Sanches (2023 e 2018) e Wolf (1992), também introduz novas
perspectivas para o desenvolvimento da pesquisa. Através das contribui¢coes de

colegas do Simpdsio GT10 - Educagao e Comunicagao Social ll, oriundos de diversas

2 Body Shaming refere-se a pratica de criticar e humilhar a aparéncia fisica de outra pessoa,
geralmente ocorrendo de forma predominante online (Silva, 2023, p.8). Este conceito emergiu no
século XX, a medida que os meios de comunicacgao e a publicidade promoviam um determinado ideal
de corpo e peso, resultando em esteredtipos que se traduziram em sentimentos de vergonha, dietas,
ansiedade e até disturbios alimentares, especialmente entre as mulheres (Silva, 2023, p.8).

3 CEGL. “7. Somente autores de trabalhos que realizaram a sua apresentagdo no CEGI 2023 podem
enviar seus textos para a publicagdao. Nao se exige contribuigao inédita". 2023. Disponivel em:
https://cegi2023.com.br/. Acesso em 19 dez. 2023.
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areas das Ciéncias Sociais e Humanas, como Historia, Psicologia, Literatura, Estudos
Culturais e Filosofia, este trabalho foi enriquecido para além do contexto usual da
autora, Sociologia e Ciéncias da Comunicagao. Essa ampliagao permitiu a
incorporagao e o aprimoramento do trabalho, explorando perspectivas do
Estruturalismo para as Ciéncias Sociais de Farias (2022), considerando também os
contextos cultuais Bhabha (2001 e 1991).

Dessa forma, por meio da Analise Documental (Cellard, 2008), de forma
exploratdria, intuitiva e ndo exaustiva (Duarte, 2017), o objetivo do estudo foi de
realizar uma analise sob uma perspectiva comunicacional e socioldgica (Duarte,
2017), examinando como o conteldo online é apresentado em distintos contextos
culturais (Farias, 2022; Cellard, 2008; Bhabha, 2001 e 1991). Além disso, vale
ressaltar que o trabalho observa o olhar estruturalista sociologico, no sentido de
buscar "entender uma realidade social" e perceber de que forma “as relagGes
humanas e estruturas sociais se constroem e como elas contribuem para explicar
habitos e costumes sociais" (Farias, 2022, p.65-66). Entendendo, portanto, que as
leis e diretrizes publicitarias diferem de um pais para o outro seguindo o que o
“ocidente encontra desdobrado dentro desses discursos” (Bhabha, 1991, p.180)
Assim, direcionou-se o enfoque para identificar propostas de lei e diretrizes na
publicidade que abordam padrdes de beleza no cenario publicitario do Brasil e de
Portugal (Duarte, 2017).

Apods a pesquisa para o referencial tedrico deste trabalho, verificou-se que ha
pouca produgao cientifica de estudos relacionados a analise, verificagao ou sobre os
impactos na sociedade destas normas e leis em vigor no Brasil e em Portugal sobre
a "responsabilidade social da publicidade e beleza feminina", demonstrando assim a
necessidade de aprofundamento para futuras pesquisas. Nesse sentido, este estudo
buscou contribuir para as reflexoes e debates presentes nos campos de estudos em
Ciéncias da Comunicagao, estudos feministas, estudos da mulher e estudos para as
Ciéncias Sociais, oferecendo um resumo do que estd sendo ativamente
transformado no Brasil e em Portugal na requlamentacgao da publicidade no contexto

da abordagem imagética e beleza feminina.
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Os impactos na saude das mulheres e nas estruturas sociais: uma contextualizagao.

Ao longo e apds a pandemia de COVID-19 (Oliveira e Verissimo, 2022), uma
série de estudos tém se dedicado a analise dos impactos prejudiciais causados por
imagens irrealistas presentes em conteudos pagos nas redes sociais na saude de
jovens do sexo feminino. Um estudo realizado por Choukas-Bradley e colaboradores
(2022) pés-pandemia destaca a persisténcia de problemas relacionados a
preocupacao das adolescentes com a imagem corporal nas redes sociais, 0s quais
estao associados a casos de depressao e disturbios alimentares. Com base em
evidéncias empiricas, os autores explicam como as redes sociais podem ser
prejudiciais a saude mental dos jovens, gerando sérios dilemas relacionados a
imagem corporal e preocupagoes decorrentes da comparagao com corpos de figuras
publicas, como celebridades e influenciadores digitais (Choukas-Bradley, et al.,
2022).

Além disso, a pesquisa conduzida por Meneses (et al., 2023) destaca que a
excessiva valorizagao da aparéncia fisica tem levado muitas mulheres a ficarem
insatisfeitas com seus corpos, resultando em desconforto em relagao a autoimagem
e a identidade auténtica. Esse descontentamento tem impulsionado praticas
consideradas perigosas e invasivas, como cirurgias plasticas, e o uso de métodos
alimentares questionaveis na busca pelo padrao ideal (Sanches, 2023 e 2018). Como
consequéncia, um numero significativo de mulheres tem desenvolvido transtornos
alimentares, depressao, ansiedade e problemas de autoestima (Meneses, et al.,
2023). Em uma perspectiva global, ressalta-se a necessidade urgente de uma
regulamentagao efetiva e da implementagao pratica de leis para supervisionar a
abordagem publicitaria em relagao a beleza feminina (Bohannon, 2023).

Nesse contexto, almejou-se observar de que maneira os paises ocidentais tém
empreendido esforgos, tanto legislativos quanto direcionados por diretrizes, para
regulamentar a abordagem publicitaria em relagao aos estereotipos dos padroes de
beleza feminina. Assim, Bhabha (2001 e 1991) mostra a importancia de se perceber
os contextos culturais de cada pais, neste caso, ocidentais, uma vez que ha a

necessidade de percepgao de cada realidade do “outro”, ou seja, para cada individuo
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e/ou sociedade, percebendo também, as influéncias que sociedades conectadas
historicamente e midiaticamente podem ter entre si (Oliveira e Lapa, 2022).

E possivel estabelecer um dialogo relevante entre Bhabha (1991), quanto as
questoes discursivas e contextos culturais entre diferentes paises, e Farias (2022),
sobre o olhar do estruturalismo sociologico a luz das Ciéncias da Comunicagao,
especialmente quando aplicado a observagao e percepgao das leis e diretrizes
relacionadas a regulamentagao publicitaria para imagens publicitarias e a pressao
estética nos contextos brasileiro e portugués.

Ao aplicar os conceitos de Bhabha (1991) a regulamentacao publicitaria para
imagens publicitarias, é possivel examinar como as normas e diretrizes refletem
dinamicas de poder e construgoes de identidade. A pressao estética, que
frequentemente se manifesta na publicidade, pode ser entendida como uma forma
de perpetuar padroes coloniais de beleza e influenciar a percepg¢ao do “outro” nas
sociedades contemporaneas. Por outro lado, Farias (2022), ao explorar as
perspectivas do estruturalismo na sociologia, proporciona uma base conceitual
solida para compreender as estruturas subjacentes que moldam as praticas sociais.
O estruturalismo oferece uma abordagem analitica que destaca a importancia das
estruturas e padrdes recorrentes na sociedade. Desta forma, a combinagao das
teorias de Bhabha (1991) e Farias (2022) proporciona uma abordagem abrangente
para identificar e buscar perceber as complexidades subjacentes a regulamentagao
publicitaria e a pressao estética, oferecendo insights valiosos sobre como essas
questdes sao moldadas por estruturas sociais, discursos colonialistas e percepgdes
do “outro”.

Dessa forma, a fim de fornecer um panorama sobre o que ja esta em curso no
cenario ocidental, particularmente no que concerne as leis e normas referentes a
pressao estética e a representagao da beleza feminina na publicidade, constatou-se
que alguns paises ja estao adotando medidas nessa diregao, visando salvaguardar
os consumidores e a sociedade em geral dos impactos desses padroes e das

pressoes normativas.
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Regulamentagao Publicitaria e Beleza Feminina: O que ja podemos destacar em

paises ocidentais?

A representacao da beleza feminina na publicidade é um fendmeno complexo
que tem suscitado consideravel debate e analise na literatura académica. Diversos
autores tém contribuido para a compreensao desse tema, destacando as nuances e
implicagoes da construgao social da beleza como Sanches (2023 e 2018), Oliveira e
Lapa (2022) e Wolf, 1992.

Algumas perspectivas contemporaneas em estudos como os de Oliveira e
Lapa (2022) propdem uma andlise multidimensional da beleza feminina na
publicidade, considerando nao apenas os aspectos estéticos, mas também as
implicagdes psicossociais e culturais. Segundo esses autores, a beleza feminina é
um conceito social e culturalmente construido, que varia ao longo do tempo e do
espaco. E influenciada por fatores como a midia, a moda, os padrdes culturais e as
relagGes de poder a beleza feminina na publicidade, nao é apenas uma representagao
visual, mas uma construcao simbodlica que reflete e influencia as normas sociais e
as expectativas em torno da feminilidade. Ja para Wolf (1992), a influéncia dos meios
de comunicagao na construcao da beleza feminina, destaca o papel das imagens
veiculadas na formacao de padrdes estéticos. A autora argumenta que a publicidade
desempenha um papel significativo na disseminagao de ideais de beleza, moldando
as percepcoes individuais e coletivas sobre o que é considerado belo. E para Sanches
(2023 e 2018), que oferece uma abordagem critica a representacao da beleza
feminina na publicidade, enfoca a questao da beleza feminina na desconstrucao de
estereotipos e a promogao de uma diversidade mais ampla. O autor argumenta que
a publicidade deve ir além dos padroes tradicionais de beleza e abracgar a variedade
de corpos, idades e etnias, promovendo assim uma imagem mais inclusiva e realista
da feminilidade.

Nesse sentido, busca-se compreender, portanto, o contexto ocidental em que
este conceito esta inserido notando assim algumas das regulamentagoes
publicitarias estabelecidas a fim de “impedir" uma maior disseminagao de
preconceitos e segregagdes sociais quanto ao padrao de beleza da beleza feminina
(Santos, 2023; Oliveira, 2023a; Souza e Ferreira, 2019).
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Nos Estados Unidos, Bohannon (2023, p.3), em seu estudo sobre "Publicidade
Enganosa e Autoestima de Adolescentes Femininas”, destaca os efeitos negativos
provocados pela publicidade enganosa nessas jovens. A autora também aborda
possiveis politicas publicas que poderiam contribuir para minimizar esses impactos,
tanto a curto quanto a longo prazo, ressaltando a importancia de estudos sobre
legislacao e seus efeitos na vida de meninas e mulheres, uma vez que tais pesquisas
podem contribuir para sugerir e aprimorar a aplicagao dessas leis nos paises.
Bohannon (2023, p.3) destaca que "O Congresso pode utilizar essas descobertas
para embasar politicas de apoio a protecao da autoestima das jovens contra a
publicidade enganosa” bem como, “tais politicas poderiam auxiliar na reducao de
comportamentos decorrentes desses anuncios, incluindo, mas nao se limitando a
disturbios alimentares, dismorfia corporal e depressao”. Uma proposta da autora
para uma mudanga eficaz é, “fornecer um beneficio fiscal ou monetario a empresas
participantes que comprovem nao terem utilizado o Photoshop”, podendo
“proporcionar uma maior motivagao para a producao de modelos naturais, além de
estabelecer um exemplo do que sao modelos para as jovens" (Bohannon, 2023, p.3).

Nesse contexto, em uma analise abrangente dos paises europeus, Souza e
Ferreira (2019, p. 48-49) evidenciam que, no que tange ao uso de editores de imagem
na publicidade de produtos cosméticos no Reino Unido, existe uma regulamentagao
especifica da Advertising Standards Authority (ASA, 2023) para tal, instituida em
2011 que mostra que “a utilizagao de técnicas pré-produgao, como estilizagao,
maquiagem, insercao de cilios, cabelo, etc.” s6 é “aceitavel sem divulgagao explicita,
desde que essas técnicas nao se revelem enganosas” (Souza e Ferreira, 2019, p. 48-
49).

Em contexto latino-americano, como no Chile, existe uma “Mogao parlamentar
que busca alterar a Lei 19.496, artigo 2°, paragrafo 1°, incorporando a letra G ao rol
de direitos do consumidor” (BCN, 2019, tradugcao nossa) relativos a anuncios
comerciais sem estereotipos de género. A mogao ressalta a nao neutralidade dos
esteredtipos, enfatizando que eles carregam uma carga emocional. Além disso,
destaca a influéncia da emocgao na regulacdo do pensamento cognitivo.
Adicionalmente, aponta que os estereotipos sao veiculos que transmitem as visoes

particulares que cada grupo social mantém em relagao ao mundo (BCN, 2019).
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Desse modo, fica evidente que paises do cenario ocidental estao
implementando medidas que terao repercussoes significativas no que diz respeito a
responsabilidade social da publicidade em relacao a saude mental e fisica de
meninas e mulheres. Contudo, ha ainda um percurso consideravel a ser percorrido.
Nessa perspectiva, para analisar como 0os movimentos sociais e a sociedade civil
exercem pressao sobre legisladores e drgaos reguladores, sera investigado como
dois paises historicamente e culturalmente interligados, a saber, Brasil e Portugal,

estao abordando a questao da pressao estética na publicidade.

Analise Documental e Discussao

Com base na perspectiva de Cellard (2008, p.295) sobre o Método de Analise
Documental, que enfatiza a capacidade do documento de proporcionar um recorte
“longitudinal, propicio para a observagao do processo de maturagao ou evolugao de
elementos como individuos, grupos, conceitos, conhecimentos, comportamentos,
mentalidades e praticas”, a analise realizada neste trabalho busca, de maneira
exploratdria, intuitiva e nao exaustiva, ou seja, o que Duarte (2017, p.153), aponta
sobre “compreender o contexto de descoberta e formulagao de interpretagao a partir
de documentos publicos em ambiente digital”.

Conforme Cellard (2008, p.297), documentos publicos sao registros
geralmente extensos, por vezes organizados com planos de classificagao complexos
e sujeitos a alteragdes ao longo do tempo, nem sempre estando disponiveis para o
publico em geral. Esses arquivos abrangem comumente documentos
governamentais (federais, regionais, escolares ou municipais), registros civis, bem
como alguns arquivos notariais ou legais.

Além disso, uma das abordagens para averiguar a presenga de documentos
oficiais disponiveis online, especialmente considerando a perspectiva apresentada
por Farias (2022, p.65-66), que sugere a aplicagao do estruturalismo no contexto
sociolégico onde explora nas Ciéncias Sociais a presenca deste como fundamento
das relagdes sociais entre diversos grupos humanos. O autor caracteriza esse
fendmeno como um sistema no qual cada componente contribui para o conjunto e

seus desfechos (Farias, 2022). Embora nao seja facilmente perceptivel de forma
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tangivel, o estruturalismo possibilita a analise por meio das agoes ou fenébmenos
socialmente estabelecidos pelos grupos. Esses fendbmenos nao se revelam de
maneira uniforme, mas, em vez disso, frequentemente exibem diversas facetas. A
busca por diferengas entre esses grupos, bem como a procura por semelhangas e
analogias, sao cruciais para a compreensao de cada estrutura social. Entretanto, é
crucial ressaltar a importancia de adotar uma abordagem dialética entre a dinamica
social e a ordem estrutural. Isso evita uma visao desprovida de contexto histérico
nas interacoes sociais (Farias, 2022). Associando essa perspectiva a andlise da
regulamentacgao publicitaria no Brasil e em Portugal, inspirada pela visao de Bhabha
(2001), destaca-se a necessidade de considerar as nuances culturais e histéricas
para compreender plenamente os contextos regulatorios em ambos os paises. A
abordagem comparativa se torna essencial para identificar as peculiaridades e
similaridades que moldam as praticas e normas publicitarias em diferentes culturas.

Nesse sentido, a partir dos estudos de Cellard (2008) para Analise Documental
em Ciéncias Sociais, foi realizada - de maneira nao exaustiva - uma verificagao
qualitativa a partir de uma visao geral (overview) das leis e diretrizes regulatérias em
vigor e em processo no Brasil e em Portugal até abril de 2023, tendo como objeto de
analise a observagao de recentes documentos publicos online que mais se
destacaram, como reportagens recentes, jornais, sites oficiais do governo, blogs e
redes sociais.

Adotando, portanto, uma abordagem comunicacional e socioldgica, isto €, por
meio da analise e/ou interpretacao de um fendmeno social em um contexto cultural,
social e histérico especifico (Duarte, 2017, p.154), realizou-se uma pesquisa nos
motores de busca Google e na plataforma Google Scholar (Brasil e Portugal),
utilizando palavras-chave em inglés e portugués, como: “padrao de beleza +
publicidade + Projeto de Lei" / “regulamentagao + publicidade + imagem feminina”;

e: "beauty standard + advertising + Bill" / “regulation + advertising + female image".

Leis e Regulamentagoes: Contexto Brasileiro

No ambito brasileiro, nota-se a presenga de um organismo regulador oficial, o

Conselho Nacional de Autorregulamentagao Publicitaria - Conar (2021), conforme
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evidenciado por Souza e Ferreira (2019, p.45). Apesar de nao ostentar, “a forca da
legislagcao, detém consideravel respeito no meio publicitario em relacao as suas
decisdes" onde ha "autoridade de reunir agéncias de publicidade, veiculos de
comunicagao e anunciantes para demandar alteragées e até mesmo proibir a
veiculacao de pecas publicitarias”" (Souza e Ferreira, 2019, p.45). Os autores também
evidenciam que “em relagao a regulamentagao do uso de editores de imagem na
publicidade, especificamente no setor de cosméticos, o Conar nao apresenta anexos
ou artigos que tratem do tema, nem de maneira direta nem indireta” (Souza e Ferreira,
2019, p.46), mas que, entretanto, no que concerne “a representacao do corpo
feminino em anuncios, ha apenas uma ressalva no anexo de Bebidas Alcodlicas, que
estabelece que mensagens contendo apelos a sexualidade estao sujeitas a
julgamento” (Souza e Ferreira, 2019, p.46).

Outro ponto é a “Proposta de Lei n® 967 de 2015, apresentada pela Camara
dos Deputados” (Camara dos Deputados, 2017), proibe que pegas publicitarias
utilizem linguagem verbal com conotagao erética, sexual ou expressdes que
evidenciem exploragao, violéncia ou discriminagcao contra as mulheres. O texto
destaca a influéncia social significativa da imagem na transmissao de ideias,
ressaltando que os padroes de beleza sao moldados e idolatrados pelo discurso
publicitario, que tem o poder de ditar o que é considerado belo. A proposta diz ainda
que “a publicidade, portanto, reforca e legitima os padrées sociais, sendo um espago
onde ocorrem as representagoes sociais” (Camara dos Deputados, 2017), e que, além
disso, aponta que o “discurso publicitario contribui para a manutengao das relagées
de dominagao, consolidando valores conservadores ligados a imagem feminina", e
que da “énfase na beleza e juventude como atributos mais valorizados" (Camara dos
Deputados, 2017).

A proposta legislativa também chama a atengcao para o estereétipo
amplamente difundido pela midia da mulher atraente, retratando-a como uma figura
com corpo esculpido, auséncia de excesso de peso e aderindo ao modelo da “mulher
violao", caracterizada por seios volumosos, cintura fina e quadris largos. Os padroes
contemporaneos de beleza sao descritos como rigidos, promovendo a representagao
de mulheres magras e jovens (Camara dos Deputados, 2017). Além disso, encontra-

se em tramitagcao o “Projeto de Lei No. 2347/2022, proposto pelo deputado José
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Nelto do Partido Progressista (PP/GO)" , que visa criar um registro nacional de
influenciadores digitais (Tafarel, 2023). Este projeto ainda em fase de elaboracao
podera exigir que criadores de conteudo demonstrem conhecimento técnico em suas
areas de atuagao, como uma medida de regulamentacao (Tafarel, 2023).

Ainda, percebe-se que em ambito legislativo, Ramalho (2023) mostra que “em
8 de margo de 2023 (098/03/23) foi apresentado no Senado Federal (2017, p.2) o
Projeto de Lei n® 997/23" que “dispde sobre a obrigatoriedade de publicagao de
mensagem de adverténcia em pegas publicitarias destinadas a comercializagao de
produtos ou servigos" onde apresentem “imagem digitalmente modificada para
alterar as caracteristicas fisicas de pessoa retratada” (Ramalho, 2023, p.1). Desta
forma, “o Projeto prevé o teor da mensagem de adverténcia, que deve ser inserida por
escrito e de forma legivel/visivel" (Ramalho, 2023, p.1) destacando a necessidade de
notificacao para “imagem retocada para modificar a aparéncia fisica da pessoa
retratada” (Ramalho, 2023, p.1). Assim, reforga-se que o Projeto diz ainda que "“Art.
4° Aplicam-se as infragOes a este artigo as sangoes previstas na Lei n°® 8.078,de 11
de setembro de 1990" (Senado Federal, 2017, p.2).

Ja a Associacao Brasileira de Anunciantes (ABA, 2020) desenvolveu diretrizes
incentivando a representacao de diversos tipos de corpos, etnias e idades na
publicidade, buscando promover padroes de beleza mais inclusivos e desafiar
esteredtipos predominantes. Essas diretrizes tém a adesao de grandes anunciantes,
como Unilever, P&G, Mars, Diageo, J&J e Mattel (ABA, 2020), e de parcerias entre
lideres do mercado publicitario e da ONU Mulheres, onde juntos fundam a
“Unstereotype Alliance", ou em portugués, Alianga Sem Estereotipos (UN Women,
2023). A acao tem como objetivo quebrar padrées prejudiciais associados a homens
e mulheres na comunicacao (ABA, 2020) e destaca a importancia dos anunciantes e
profissionais criativos em exercer uma influéncia positiva sobre a cultura e a
sociedade.

A Alianga Sem Estereétipos, segundo a ONU Mulheres Brasil (2022), busca
promover a igualdade de género na publicidade, eliminando a reprodugao de
esteredtipos por meio de reflexdes e agées conjuntas com os principais agentes do
setor publicitario. Avangos significativos tém sido alcangados por meio de parcerias

com agéncias e anunciantes, que incluem treinamentos personalizados, participagao
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em eventos, desenvolvimento de capacitagdes internas e geragao de conhecimento
através de indicadores-chave de desempenho (KPIs) (ONU Mulheres Brasil, 2022).
Em suma, esse conjunto de colaboradores, abrangendo anunciantes, associagoes,
instituicoes e organizagdes governamentais e nao governamentais, busca, mediante
um consenso comum, adotar uma metodologia dos “3Ps" propostos pela Alianga
Sem Esteredtipos: "Presenca, Perspectiva, Personalidade” (ONU Mulheres, 2019).

Estes representam uma metodologia para orientar a elaboragao da mensagem
publicitaria (ONU Mulheres, 2019, p.18-22). Assim, o termo "Presenca” diz respeito a
identidade da pessoa retratada na comunicagao, enfatizando quem esta envolvido
(ONU Mulheres, 2019, p.18-19). Em relagao a “Perspectiva”, a ideia é quem esta
contando a historia, destacando a necessidade de equidade entre vozes femininas e
masculinas, e isso implica permitir que as mulheres compartilhem histérias com a
mesma frequéncia dos homens e ocupem posigdes centrais nas narrativas
comerciais, tanto no inicio quanto no final (ONU Mulheres, 2019, p.18-20). No que diz
respeito a "Personalidade”, esse conceito engloba todos os elementos que revelam
a complexidade do personagem (ONU Mulheres, 2019, p.18-21).

Dessa forma, de acordo com o site internacional da ONU Mulheres, os paises
atualmente associados a Alianga Sem Estereotipos incluem Australia, Argentina,
Brasil, india, Japao, Quénia, México, Africa do Sul, Turquia, Reino Unido e Emirados
Arabes Unidos (UN Women, 2023).

Além disso, em 2023, a marca Dove Brasil (2023) langou o projeto “Feed Sem
Padroes" (Oliveira, 2023b), com a atriz Paola Oliveira. O projeto buscou promover
uma imagem mais inclusiva e diversificada da beleza feminina na publicidade. A
campanha foi um sucesso, alcangando mais de 100 milhoes de pessoas nas redes
sociais (Dove Brasil, 2023). A marca também anunciou que levaria o tema para
discussao no ambiente legislativo. No entanto, até o momento, a marca nao
apresentou um modelo de projeto de lei para modificagao e implementacao para
melhoramento da comunicagao publicitaria imagética em espago digital no Brasil,
apesar de abordar em seu site uma recolha de assinaturas em petigao publica.

Essa diferenca entre o projeto da Dove Brasil (2023) e o da Dove Portugal
(2023) é significativa, onde serd mostrado no topico a seguir sobre Portugal. De

maneira geral, em Portugal, a principal diferenc¢a esta na divulgagao do Projeto de Lei
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“Kids Online Safety Act” para aplicacao em toda a Unido Europeia (MHE, 2023). Esse
projeto visa proteger criangas e adolescentes dos impactos negativos da exposigao
a imagens estereotipadas de beleza. A peticao publica que apoia o projeto ja foi
assinada por mais de 100 mil pessoas (MHE, 2023). A peticao pede que a Uniao
Europeia adote medidas para regulamentar a publicidade de produtos e servigos
direcionados a criancas e adolescentes. As iniciativas da Dove Portugal (2023) sao
importantes passos para promover uma imagem mais inclusiva e diversificada da
beleza feminina. No entanto, é importante que as marcas e empresas sigam em
frente e apresentem propostas concretas para a modificacao da legislagao (Santos,
2023; Bohannon, 2023; Souza e Ferreira, 2019).

A regulamentacao da publicidade € um desafio complexo, mas é necessaria
para proteger as pessoas, especialmente criangas e adolescentes, dos impactos

negativos da exposi¢cao a imagens estereotipadas de beleza.

Leis e Regulamentagoes: Contexto Portugués

Em Portugal, existe uma legislagcao de protegao contra a “nao objectificagao”
do corpo feminino na publicidade, conforme estabelecido no Codigo de Publicidade
de Portugal (2008), visando prevenir a discriminacao de género. O "Artigo 10,
Principio da licitude” (Cédigo de Publicidade de Portugal, 2008, p.10), estipula que a
“publicidade que utiliza a imagem de mulheres ou homens de maneira
discriminatoria ou vexatoria é proibida". Além disso, é vedada a publicidade que
associa o corpo de mulheres ou homens, ou partes dele, de forma desconectada do
produto anunciado, ou que vincula a imagem a comportamentos estereotipados e
discriminatérios (Cédigo de Publicidade de Portugal, 2008, p.10). Contudo, nao ha
regulamentagao especifica relacionada a pressao estética sobre o corpo feminino,
sendo importante notar que esse diploma é revogado pelo “Decreto-Lei n® 303/83,
de 28 de junho” (DGSS, 2014, p.36).

Recentemente, a Dove (Dove Portugal, 2023), uma das maiores marcas globais
de produtos cosmeéticos, iniciou uma peticao em parceria com a Mental Health
Europe (MHE, 2023) voltada a Uniao Europeia, propondo o projeto de lei bipartidario
“Kids Online Safety Act (KOSA)", ou “Lei de Seguranca Online para Criangas"
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(traducao nossa). Tal projeto visa compelir as empresas de midias sociais a
estruturarem suas plataformas priorizando a seguranga das criangas em detrimento
dos lucros, incluindo a identificagcao e mitigacao de danos, fornecimento de
ferramentas de denuncia aos pais e estabelecimento das configuragdes mais
rigorosas de privacidade para criangas como padrao (Dove Portugal, 2023; MHE,
2023). A proposta busca proteger as criangas de conteudos publicitarios nas redes
sociais que prejudicam o desenvolvimento cognitivo e desencadeiam doengas como
depressao e disturbios alimentares (Dove Portugal, 2023; MHE, 2023).

A campanha, divulgada em diversos paises da Uniao Europeia, contou com a
participagao de influenciadoras digitais e celebridades portuguesas, incluindo a
cantora Carolina Deslandes (2023), visando amplificar a iniciativa em Portugal. A
influenciadora destaca que, no contexto portugués, o progresso em direcao a leis
regulatorias sobre a representagao de mulheres na publicidade tem ocorrido de
forma gradual, apesar do aumento da conscientizagao na sociedade (Deslandes,
2023). Contudo, ainda persistem elementos conservadores e resisténcia a mudangas
(Duarte, 2017, p.132).

Ao contrario do Brasil, observa-se em Portugal a existéncia do “Projeto de Lei
n.° 936/X1V/32, que visa Modificar o Codigo da Publicidade para tornar reais os
padroes de beleza, garantindo o principio da veracidade junto ao consumidor”
(Assembleia da Republica de Portugal, 2021, p.2). Apresentado em “15 de setembro
de 2021 pela Comissao de Economia, Inovagao, Obras Publicas e Habitagao (62)"
(Assembleia da Republica de Portugal, 2021, p.2), o projeto menciona um “estudo de
2021 da Advertising Standards Authority (ASA, 2021)", destacando que "65% dos
anuncios nao identificam claramente que se trata de publicidade". Também, salienta
que o uso de “filtros de beleza" por influenciadores pode ter impactos negativos nas
percepgoes, especialmente das mulheres jovens, sobre si mesmas e suas imagens
corporais, referindo-se a diversos estudos e investigagdes sobre esses efeitos
(Assembleia da Republica de Portugal, 2021, p.2). Nesse contexto, o Projeto de Lei
n.° 936/XIV/32 propde que qualquer pessoa que anuncie produtos ou servigcos em
plataformas digitais indique de maneira inequivoca que se trata de publicidade,

incluindo a informacao sobre o uso de filtros de beleza em casos especificos, como
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anuncios de cosmeéticos, produtos para perda de peso ou produtos de beleza
(Assembleia da Republica de Portugal, 2021, p.2).

Esta proposta de lei compara-se as legislagdes ja em vigor em paises da Uniao
Europeia, como Espanha e Franca (Assembleia da Republica de Portugal, 2021, p.10).
No contexto espanhol, enfatiza-se o direito a informacao precisa sobre diversos bens
e servigos, visando facilitar o conhecimento sobre seu uso adequado, consumo e
usufruto, além da protecao dos direitos dos consumidores, especialmente daqueles
considerados vulneraveis, por meio de procedimentos eficazes (Assembleia da
Republica de Portugal, 2021). Quanto a Franga, destaca-se que as “praticas
comerciais definidas nos termos dos artigos L121-2 a L121-4", quando nao indicam
claramente sua intengao comercial, sdo consideradas praticas comerciais desleais,
com énfase nas "disposi¢cdes do artigo L121-3" relacionadas a publicidade enganosa
(Assembleia da Republica de Portugal, 2021, p.13).

Resultados

A analise documental dos conteudos publicos disponiveis online revela a
existéncia de leis e normas que regulamentam diversos servigos relacionados a
estética, saude e beleza tanto em contexto brasileiro quanto portugués. Essa
observacgao pode ser interpretada a luz das abordagens propostas por Farias (2022)
no estruturalismo socioldgico e pelos estudos de Bhabha (2001 e 1991) em
contextos culturais comparativos e de alteridade.

Do ponto de vista do estruturalismo sociologico a luz das Ciéncias da
Comunicacao, conforme exposto por Farias (2022), a andlise documental realizada
destaca a presenca de estruturas normativas que moldam as praticas sociais no
campo da estética midiatica. As leis identificadas refletem valores culturais e normas
sociais, oferecendo visdbes sobre como essas estruturas influenciam a
regulamentacgao de servigos como cirurgia estética e produtos de beleza no Brasil e
em Portugal. A abordagem busca compreender as relagées sociais subjacentes as
praticas relacionadas a beleza feminina.

Paralelamente, as perspectivas de Bhabha (2001 e 1991) enriquecem a analise

ao considerar a dinamica de negociagao e hibridizacao entre diferentes discursos
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culturais presentes nas legislagdbes observadas no Brasil e em Portugal. A
regulamentagao em torno de servigos estéticos é vista como um ponto de intersegao
cultural, onde diferentes visdes sobre beleza e normas sociais se entrelagam,
gerando uma complexidade de significados. Essa abordagem alinha-se as
preocupacgoes contemporaneas sobre a influéncia da publicidade na autoimagem
das mulheres e na promogao de padroes de beleza mais inclusivos.

Nesse sentido, entendendo estas duas perspectivas (Farias, 2022; Bhabha,
2001 e 1991), observou-se a realidade de cada pais quanto a existéncia e
desenvolvimento de leis, normas e diretrizes para a regulamentagao publicitaria
quanto a abordagem da beleza feminina (Santos, 2023; Oliveira, 2023a; Oliveira e
Lapa, 2022; Souza e Ferreira, 2019), visando entender que estes podem possibilitar
um passo a frente na luta contra a pressao estética feminina, a estereotipagcao dos
corpos femininos e a problemas de saude mental e fisica (Meneses, et al., 2023;
Sanches, 2023 e 2018; Silva; 2023; Choukas-Bradley, et al., 2022; Wolf 1992).

Assim, no cenario brasileiro, os projetos de lei em tramitagcao no Senado
Federal (2017), na Camara dos Deputados (2017), e as diretrizes propostas por
entidades como o Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria (Conar,
2021), a Associacao Brasileira de Anunciantes (ABA, 2020), a Alianga Sem
Estereodtipos (UN Women, 2023; ONU Mulheres, 2022 e 2019), e a campanha de Dove
Brasil (2023), apresentam contribuigcdes significativas para uma construgao mais
ética e socialmente responsavel da comunicagao publicitaria. No entanto, nao se
observa, efetivamente, campanhas nacionais robustas para sensibilizagao entre as
marcas e o publico em geral. Em sintese, ha um evidente avango nas esferas
legislativas e nas recomendacgoes, mas sem uma énfase notavel no monitoramento
e na aplicagao dessas medidas (Ramalho, 2023; Souza e Ferreira, 2019).

Ja no contexto portugués, o Cédigo da Publicidade de Portugal (2008), a
proposta de lei apresentada pela Assembleia da Republica (2021), a Diregao-Geral
da Segurangca Social (2014) e a Mental Health Europe (MHE, 2023) também
contribuem para avangos no ambito legislativo e fornecem diretrizes para boas
praticas publicitarias. O pais participa de uma campanha da Dove Portugal (Dove,
2023) a nivel da Unidao Europeia, buscando a aprovagao do Kis Online Safety Act

(Digital Services Act) para regular o conteudo publicitario em redes sociais online,
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com o objetivo de proteger a saude mental de criangas e adolescentes. Contudo,
além disso, nao ha iniciativas nacionais por parte do governo ou de associagoes
publicitarias para conscientizar as marcas/empresas sobre a importancia da
aplicagao dessas regulamentagdes para o bem-estar das mulheres no pais.

Observando estas normas em ambos os paises, percebe-se portanto alguns
pontos que poderiam ser considerados para a fiscalizagao e desenvolvimento destes
quanto a regulamentagao da publicidade de produtos e servigos direcionados a
mulheres a fim de evitar mais e futuros problemas sociais, financeiros, culturais e de
saude mental, como: Exigéncia de transparéncia na comunicagao publicitaria: as
marcas e empresas precisam informar ao publico sobre o0 uso de edigao de imagens
e outras técnicas de manipulagao digital; Proibicao de esteredtipos de beleza: as
marcas e empresas deveriam ser proibidas de usar imagens ou representagoes que
reforcam diariamente esteredtipos de beleza prejudiciais a saude mental e fisica das
mulheres; Promogao da diversidade: as marcas e empresas deveriam ser
incentivadas a usar imagens e representagoes que reflitam a diversidade de corpos,
classificagoes de identidade étnico-racial, faixas etarias e identidades das mulheres.

A regulamentagao da publicidade é uma medida importante para promover
uma imagem mais inclusiva e diversificada da beleza feminina. No entanto, é
importante que as medidas sejam bem pensadas e implementadas de forma eficaz
para que sejam realmente efetivas. Dessa forma, é notavel também que em ambos
0S paises ocorreram avangos nos ultimos anos no que se refere as alteragdes nas
leis e diretrizes das associagoes de publicidade, evidenciando uma intengao mais
consistente com a responsabilidade social e a saude mental das mulheres. Contudo,
na pratica, tais avangos ainda nao se manifestam de maneira clara. Em outras
palavras, apesar dos movimentos feministas, discussdoes académicas e midiaticas
sobre o tema, a publicidade persiste em retratar imagens femininas que se alinham
diretamente com o padrao de beleza padronizado, conforme evidenciado nos
estudos de Santos (2023), Sanches (2023 e 2018), Silva (2023), Oliveira e Lapa (2022),
Souza e Ferreira (2019), Duarte (2017).
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Consideracoes Finais

Tanto no Brasil e quanto em Portugal, destaca-se uma discussao em torno da
regulamentagcao publicidade quanto a abordagem da beleza feminina, dos
estereotipos e pressoes estéticas para a mulher. No contexto portugués, nota-se que
essa busca por regulamentagao na publicidade relacionada a pressao estética tem
sido objeto de discussao recente nos meios de comunicagao, abrangendo amplos
parametros, tanto na televisao quanto nas redes sociais online (Oliveira, 2023a;
Oliveira e Lapa, 2022; Duarte, 2017).

Apesar de Portugal ja contar com uma presenca significativa do movimento
feminista, o pais ainda demonstra certa resisténcia ao avango dessa discussao
normativa em ambitos midiaticos, na vida cotidiana fora das telas como em
escolas/espacgos didaticos, ginasios/academias, clinicas de estética, agéncias de
publicidade, etc., talvez por ainda haver um imaginario coletivo persistente quanto
aos padroes de beleza hegemonicos (Oliveira e Lapa, 2022; Duarte, 2017). No
entanto, ha projetos de lei em tramitagao que buscam regulamentar a publicidade
associada a estes padroes, representando uma abordagem inovadora para o pais e
contribuindo para a construgao de uma sociedade portuguesa mais respeitosa e
fortalecida (Oliveira e Lapa, 2022; Duarte, 2017; DGSS, 2014). Observa-se a existéncia
de propostas legislativas voltadas a regulamentagao publicitaria e a abordagem da
beleza feminina, indicando ainda interesse em sua incorporagao em projetos de lei
de protecao relacionados ao uso indiscriminado de imagens editadas em conteudos
publicitarios online em areas da Unido Europeia (Dove Portugal, 2023; MHE, 2023;
Assembleia da Republica; 2021; Cédigo da Publicidade de Portugal, 2008).

No contexto brasileiro, destacam-se iniciativas legislativas e diretrizes
voltadas para a regulamentacgao da publicidade, especialmente no que diz respeito
ao uso de editores de imagem e a identificagao de conteiido pago em plataformas de
redes sociais (UN Women, 2023; ONU Mulheres, 2022 e 2019; Dove Brasil, 2023;
Conar, 2021; ABA, 2020; Senado Federal, 2017; Camara dos Deputados, 2017).
Estudos cientificos, como o de Souza e Ferreira (2019), que compara o cenario

publicitario brasileiro e britanico, evidenciam a necessidade de leis que limitem a
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manipulacao excessiva de imagens, buscando uma regulamentagao mais
socialmente responsavel no Brasil, em linha com o que é observado no Reino Unido.

Apesar desses avancgos legislativos e das orientagbes éticas presentes, €
notavel que ainda ha um longo percurso para a desconstrugcao das concepgoes
coletivas sobre a pressao estética no corpo feminino. A auséncia de campanhas
publicas abrangentes e praticas de conscientizagao e educacgao efetivas destaca-se
como uma lacuna significativa, especialmente diante dos desafios sociais e de saude
intensificados no periodo pés-pandémico, conforme documentado por Meneses (et
al., 2023) e Choukas-Bradley (et al., 2022). O panorama revela a importancia de
medidas adicionais para promover uma transformagao efetiva nas normas e praticas
publicitarias, alinhada ao contexto contemporaneo e as necessidades da sociedade.

Portanto, ha uma necessidade continua de projetos de conscientizagao que
busquem desafiar os esteredtipos de beleza feminina na publicidade e interromper o
ciclo de violéncia simbdlica perpetuado pelos discursos sobre padroes de beleza
prejudiciais as mulheres (Oliveira e Lapa, 2022; Bourdieu, 1989; Wolf, 1992).
Conforme destacado por Bohannon (2023), as implicagdes para mudangas sociais
positivas incluem informar o Congresso sobre possiveis questoes sistémicas que
impactam os direitos das jovens dentro do Congresso e apoiar a protecao do
desenvolvimento da saude mental dessas jovens.

Assim, o proposito deste artigo, além de examinar o conteudo ja disponivel
publicamente online sobre leis e padrées para uma aplicagao ética da publicidade
em relagao a representacao da beleza feminina, foi citar e facilitar a busca por essas
informacoes para futuras pesquisas. O intuito foi de oferecer também suporte e uma
visao geral do que ja foi implementado no contexto brasileiro e portugués,
colaborando para o enriquecimento do debate sobre a construgcao de sociedades
mais socialmente responsaveis.

Desta forma, a Analise Documental revelou a presenga de estruturas
normativas que moldam as praticas sociais relacionadas a estética. Essas estruturas
normativas sao resultado da interacao de diferentes discursos culturais, que sao
negociados e hibridizados no processo de regulamentagao. Para futuros estudos,
sugere-se, por exemplo, a realizagao de pesquisas qualitativas e quantitativas para

compreender a percepgao das mulheres sobre as leis e diretrizes regulamentarias
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sobre a beleza feminina na publicidade, para além da necessidade de estudos acerca
das estratégias de comunicagao e marketing empregadas por marcas e empresas
que seguem estas normas e diretrizes com o intuito de fomentar uma representagao

mais inclusiva e diversificada da beleza feminina.
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