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RESUMO

Com o advento da internet, observou-se um aumento expressivo no mercado da
beleza, especialmente devido a divulgacdo de procedimentos estéticos em redes
sociais, muitas vezes, acompanhada de promessas de resultados imediatos, auséncia
de riscos e garantias irreais de satisfagdo. Tal cenario suscita importantes reflexdes
acerca dos limites éticos e juridicos da publicidade, especialmente diante da
vulnerabilidade do consumidor, que pode ser induzido a erro por informacdes
incompletas, enganosas ou excessivamente persuasivas. Nesse contexto, a presente
pesquisa teve por objetivo analisar a responsabilidade e os limites da atuagdo
publicitaria no ramo da estética, mediante investigacdo normativa, doutrinaria e
jurisprudencial, buscando compreender de que forma o ordenamento juridico
procura conciliar a liberdade do exercicio profissional e da atividade publicitaria com
a efetiva protecao do consumidor. Ao final, concluiu-se que, para a construcdo de
relacdes de consumo mais equilibradas e harmdnicas, a atuagdo dos profissionais da
estética deve observar principios como a boa-fé, a transparéncia e a veracidade das
informacgdes divulgadas, uma vez que a frustracdo do resultado prometido ou a
ocorréncia de danos decorrentes de informagdes inadequadas ou omissdes

relevantes ensejam o dever de indenizar.
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ABSTRACT

The advent of the internet has led to significant growth in the beauty market, driven
largely by the promotion of aesthetic procedures on social media—often
accompanied by promises of immediate results, claims of zero risk, and unrealistic
guarantees of satisfaction. This scenario raises important questions regarding the
ethical and legal boundaries of advertising, particularly given consumer vulnerability
to being misled by incomplete, deceptive, or overly persuasive information. Against
this backdrop, this study aimed to analyze the liability and limits associated with
advertising in the aesthetics sector through an examination of statutes, legal doctrine,
and case law, seeking to understand how the legal system attempts to balance the
freedom to practice a profession and engage in advertising with effective consumer
protection. Ultimately, the study concluded that fostering more balanced and
harmonious consumer relationships requires aesthetic professionals to adhere to
principles such as good faith, transparency, and the accuracy of the information
disseminated, as failure to deliver promised results—or the occurrence of harm
resulting from inadequate information or significant omissions—gives rise to an

obligation to provide compensation.

Keywords: Consumer Protection Code. Aesthetic procedures. Advertising. Civil

liability. Vulnerability.

INTRODUCAO

A publicidade, intensificada pela expansao dos recursos tecnologicos, passou
a exercer papel cada vez mais relevante nas relacdes de consumo contemporaneas,
sobretudo em razdo de sua capacidade de influenciar comportamentos e interferir
diretamente na formacdo da vontade do publico-alvo. A ampla circulacdo de
informacgdes nos meios digitais, aliada ao uso de estratégias mercadologicas cada vez
mais sofisticadas e persuasivas, ampliou significativamente o alcance das mensagens
publicitarias e potencializou seus efeitos nas relagdes consumeristas.

Muito além de simples instrumento de divulgacdo de produtos e servicos, a
atividade publicitaria merece atencao e cuidado, tanto dos profissionais que dela se
utilizam, na medida em que pode gerar responsabilizacao quando utilizada de forma

incompativel com os deveres de boa-fé objetiva, transparéncia e veracidade das



informacdes; quanto do publico que a consome, perante os riscos de decisdes serem
tomadas sem pleno conhecimento das caracteristicas, limita¢des e riscos do trabalho
ofertado.

No ambito dos procedimentos estéticos, essa influéncia torna-se ainda mais
sensivel. A publicidade voltada ao mercado da beleza, que ultrapassa a mera
apresentacao de servi¢os, contribui para a disseminacdo de padroes idealizados e
para o agravamento da vulnerabilidade do consumidor, especialmente em razao da
forte carga emocional que envolve a busca por uma aparéncia socialmente desejavel.
Portanto, a observancia dos deveres de transparéncia, informacao adequada, lealdade
e veracidade constitui elemento essencial para assegurar relagdes de consumo
equilibradas, preservar a dignidade do consumidor e evitar danos decorrentes de
expectativas indevidamente criadas.

Diante desse cenario, o presente trabalho objetivou responder em que medida
a publicidade médica de procedimentos estéticos, quando veiculada de forma
enganosa ou abusiva, viola os direitos do consumidor e pode ensejar a
responsabilidade civil do profissional médico. Tal propésito é alcancado por meio da
diferenciacdo entre os conceitos de publicidade e propaganda; do exame dos
principios consumeristas aplicaveis a protecdo do consumidor diante de praticas
potencialmente enganosas e abusivas; da andlise dos impactos sociais decorrentes da
disseminacdo de padrdes estéticos idealizados; da investigacdo dos mecanismos
éticos preventivos destinados a limitacdo de condutas publicitarias ilicitas; e da
identificacdo das hipoteses de responsabilizagdo civil dos profissionais envolvidos na
veiculacdo de publicidade irregular no setor estético.

Para tanto, foi desenvolvida uma pesquisa descritiva, mediante revisao
bibliografica e estudo documental, utilizando legislagdo, doutrina especializada,
resolucdbes normativas e jurisprudéncias relacionadas a publicidade em
procedimentos estéticos e a tutela do consumidor. O estudo fundamenta-se,
especialmente, no Coédigo de Defesa do Consumidor, no Cdédigo Brasileiro de
Autorregulamentacao Publicitaria (CBARP) e na Resolugdo n? 2.336/2023 do
Conselho Federal de Medicina, além de utilizar entendimentos doutrinarios e
precedentes jurisprudenciais para examinar as consequéncias juridicas da

publicidade enganosa e abusiva no setor estético.

DA ATIVIDADE PUBLICITARIA

A publicidade assume papel central nas relagdes de consumo, sendo

reconhecida ndo apenas como instrumento de divulgacao de produtos e servigos, mas



também como meio de influéncia direta sobre a formag¢ado da vontade do consumidor.
Destarte, sua relevancia juridica decorre da capacidade de impactar escolhas, moldar
comportamentos e, em determinadas circunstancias, gerar efeitos vinculantes para
os fornecedores.

Sob essa perspectiva, Tatiana Moreira (2012, p. 17) observa que o
ordenamento juridico brasileiro ndo apresenta defini¢cdes claras e precisas para os
conceitos de publicidade e propaganda, razao pela qual essa delimitagdo conceitual
acabou sendo desenvolvida pela doutrina especializada.

Nesse sentido, revela-se necessario delimitar conceitualmente o termo
“publicidade”, sobretudo diante de sua frequente confusdo com a nog¢do de
“propaganda”. Apesar de ambos os institutos serem reconhecidos popularmente
como sindnimos por possuirem elementos comuns, representam situagdes
diferentes.

Conforme expde Castro (2024, p.18 apud Dias, 2013, pp. 22-23), a distin¢ado
conceitual entre publicidade e propaganda tem origem histérica nos proprios
vocabulos. O termo “propaganda” surgiu no ambito eclesiastico, estando relacionado
a Congregacdo para a Propagacao da Fé, com o objetivo de difundir a fé crista. Durante
longo periodo, essa expressdo manteve-se vinculada a disseminagdo de ideias de
cunho religioso, passando, apenas no século XIX, a incorporar também um sentido
politico, sem perder sua esséncia de difusdo ideolégica.

Por outro lado, ainda segundo Castro, nas palavras de Dias, o termo
“publicidade” adquiriu, no século XIX, um significado predominantemente
econdmico, passando a designar a divulgacdo de produtos e servicos por meio de
anuncios pagos, veiculados sob a responsabilidade de um anunciante e voltados a fins
comerciais. Tal evolucdo esta diretamente relacionada a expansao dos meios de
comunicacao de massa, consolidando a publicidade como instrumento de informagao
e persuasdo em larga escala.

Conclui-se, entdo, que a principal distincdo entre propaganda e publicidade
reside em suas finalidades: enquanto a propaganda visa, essencialmente, a difusdo de
ideias e a promocao de sistemas ideoldgicos, a publicidade tem como objetivo tornar
conhecidos produtos, servicos ou marcas, despertando o interesse do publico e
incentivando o consumo, além de, eventualmente, associar-se a promocao de estilos
de vida.

Nao obstante o reconhecimento das distingdes conceituais da publicidade para
a propaganda, a doutrina ndo afasta o carater de complementaridade existente entre

ambas. Para Cabral (2003, p. 132), “[...] a publicidade é justamente espécie de



comunicacao difusa (social), voltada para todo o mercado de consumo de forma a
atrair-lhe a atencdo para a mensagem difundida”, isso porque, na pratica, a
comunicacdo publicitaria frequentemente se vale de elementos tipicos da
propaganda, na medida em que, para além da simples divulga¢do de produtos ou
servicos, busca associa-los a valores, ideias ou estilos de vida capazes de torna-los
mais atrativos ao consumidor.

Nesse sentido, ambas se utilizam de técnicas persuasivas voltadas a influéncia
do comportamento e a orientacdo da percep¢do do publico, atuando, em alguma
medida, na construcao e no direcionamento do fluxo informacional. [lustrativamente,
observa-se que determinados anuncios de produtos dermatolégicos ndo enfatizam,
de forma exaustiva, a composicdo ou os aspectos técnicos do produto, mas priorizam
a associacdo a conceitos como autoestima, perfeicdo estética e bem-estar. Tal
estratégia evidencia o emprego de mecanismos proprios da propaganda, com vistas a
criacdo de vinculos simbolicos que potencializam o apelo comercial.

Assim, para uma analise mais abrangente do fenémeno publicitario, o presente
estudo também contemplara, em momentos especificos, aspectos relacionados a
propaganda, considerando a interdependéncia funcional entre ambos os institutos na
influéncia sobre comportamentos, opinides, sentimentos e atitudes do publico-alvo.

Além disso, mesmo que se reconhecam as distingdes conceituais entre
publicidade e propaganda, bem como sua atuacdo conjunta na construcdo de
mensagens persuasivas, revela-se imprescindivel analisar a atividade publicitaria a
luz do ordenamento juridico, especialmente no ambito das relagdes de consumo, pois
o mesmo potencial de influéncia que torna a publicidade um meio de divulgacdo de
produtos e servigos, também pode fazer dela um canal de praticas prejudiciais ao
consumidor, quando empregada de maneira inadequada.

Portanto, o conhecimento sobre o fendmeno publicitdrio nao exige sua
compreensao apenas por uma dimensdo conceitual e funcional, mas, sobretudo, a

identificacdo de seus desvios e abusos.

PUBLICIDADE (ENGANOSA E ABUSIVA) SOB A PERSPECTIVA DO CODIGO DE
DEFESA DO CONSUMIDOR

Tendo em vista que a publicidade constitui um dos principais instrumentos
utilizados pelos fornecedores para promover produtos e servicos no mercado de
consumo ao gerar interesse, influenciar a decisao de compra e aumentar a escala de
vendas, é possivel associd-la as praticas consumeristas. Logo, as obrigacdes e

possiveis responsabilizacbes que decorrem da atividade publicitaria devem ser



regidas de acordo com as normas e os principios do Codigo de Defesa do Consumidor
(CDQ).

Em seu artigo 69, inciso IV, o CDC expressa que “sdo direitos basicos do
consumidor: “[..] a protecdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos
comerciais coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e clausulas abusivas ou
impostas no fornecimento de produtos e servicos” (Brasil, 1990). Portanto, nota-se
que a publicidade, apesar de essencial ao mercado, deve observar limites éticos e
legais destinados a protecdo da concorréncia leal e, sobretudo, da dignidade,
seguranca e da informacao destinada ao consumidor.

A publicidade enganosa é proibida pelo Cédigo de Defesa do Consumidor,

segundo seu artigo 37, paragrafo primeiro:

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva. §12 E enganosa
qualquer modalidade de informacdo ou comunicacdo de carater
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo,
mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da
natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem,
preco, e quaisquer outros dados sobre produtos e servicos (Brasil, 1990).

Moreira (2012, p. 36 apud Marques, 1998. p. 223) nota que o artigo 37 do
Codigo de Defesa do Consumidor ndo se volta a andlise da intencdo do agente
responsavel pela veiculacdo da mensagem publicitaria, sendo irrelevante a apuragao
de culpa ou dolo. O dispositivo concentra-se, essencialmente, no resultado produzido
pela publicidade, vedando aquelas que sejam capazes de induzir o consumidor a uma
percepcdo equivocada da realidade. Por conseguinte, configura-se como ilicita a
publicidade que, por apresentar informacdes falsas, ainda que parcialmente, ou por
omitir dados relevantes, seja apta a conduzir o consumidor ao erro, caracterizando-
se, portanto, como publicidade enganosa.

O ato de enganar, conforme demonstrado pelo proprio artigo, pode ocorrer
tanto mediante uma conduta ativa, quando a mensagem publicitdria apresenta
informagdes capazes de induzir o consumidor ao erro, quanto pela auséncia de dados
relevantes que deveriam ser disponibilizados. A segunda hipdtese corresponde a
publicidade enganosa por omissao, expressamente contemplada em seu §3¢, que
dispoe: “para os efeitos deste Cédigo, a publicidade é enganosa por omissao quando
deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servigo”.

Por conseguinte, é importante enfatizar que, para a concretizacdo da
publicidade como enganosa, nao é necessario investigar a intencao do fornecedor (ou
de quem divulga a publicidade) para que a publicidade seja considerada enganosa,

conforme explica Marques (2006):



[..] para que tais publicidades sejam consideradas abusivas ou enganosas
ndo é necessaria a vontade especifica dolosa ou que a aproximacdo entre
fornecedor e consumidor tenha sido com o intuito direto de vender, de
comerciar, de concluir contratos - basta a atividade. Basta a atividade de
publicidade, como determinagdo soberana e profissional do fornecedor e
sob o risco profissional deste, em caso de falha, erro, ou culpa de terceiro da
cadeia organizada ou contratada por ele préprio de fornecedores auxiliares
(Marques, 2006, p. 538).

Ou seja, ndo importa se ele teve ou ndo a intencao de enganar. Isso acontece
porque, no direito do consumidor, a responsabilidade do fornecedor é objetiva, o que
significa que a obrigacao de responder pelo dano decorre do simples fato de a pratica
ser ilicita ou causar prejuizo, independentemente de culpa, dolo, ma-fé ou intencao.

Ainda tratando do artigo 37 do CDC, em seu inciso segundo, ele informa que “é
abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que
incite a violéncia, explore o medo ou a supersticao, se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianca, desrespeite valores ambientais, ou que seja
capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua
saude ou segurancga”.

Entdo, a publicidade abusiva pode ser compreendida como aquela que se vale
da condic¢do de vulnerabilidade do consumidor ou que afronta principios de natureza
social e moral. Nas palavras de Abrantes et al. (2024, p. 13) “[...] entende-se que a
publicidade abusiva é enganosa, mas tem um acento de perversidade. Esta ndo tem o
condao de levar o consumidor a erro, mas se utiliza de carater discriminatorio,
incitacdo de violéncia, exploracdo de hipervulneraveis, induz o consumidor a agir de

forma prejudicial a sua saude ou seguranca”.

PRINCIPIOS CONSUMERISTAS NA CONSTRUCAO DAS OBRIGACOES
PUBLICITARIAS
Como fator orientador do comportamento humano, temos os principios. Sobre

o0 assunto, expde Celso Antonio Bandeira de Mello (2012, p. 450):

Principio juridico é um mandamento nuclear de um sistema, verdadeiro
alicerce dele, disposicao fundamental que irradia sobre diferentes normas
compondo-lhes o espirito e servindo de critério para sua exata
compreensdo e inteligéncia, exatamente por definir a légica e a
racionalidade do sistema normativo, no que lhe confere a tonica e lhe da
sentido harmonico.

De forma geral, principios funcionam como diretrizes fundamentais que
impdem deveres de conduta, moldando comportamentos e criando obrigacdes

anexas.



Por esse motivo, a compreensdo dos principios que regem a publicidade no
Codigo de Defesa do Consumidor revela-se indispensavel para a adequada analise de
sua func¢do no equilibrio das relagdes consumeristas, sobretudo, das obrigacdes que
dela decorrem.

A priori, tratando-se do principio da identificacdo, que esta expresso no artigo
36 do Codigo de Defesa do Consumidor, o qual assume que “a publicidade deve ser
veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como
tal” (Brasil, 1990), ele atua como instrumento de combate a chamada “publicidade
clandestina”, que,

[..] em certa medida, também enganosa, porque finge ser o que nio é:
esconde o carater publicitario que efetivamente tem sob a aparente
graciosidade da imagem ou texto veiculado. Nesta perspectiva a
enganosidade [...] se contrapora ao principio da identificacdo da mensagem
publicitaria, pelo qual se exige, para a configuracdo da licitude da peca

publicitaria, que o consumidor a identifique imediata a facilmente como tal
(Martins-Costa, 1993, p. 82).

Isto é, o presente principio protege o consumidor da atividade que se
apresenta sob a forma de conteido informativo, opinativo ou de entretenimento, sem
explicitar sua natureza comercial. Essa pratica é particularmente recorrente no
ambiente digital, em que estratégias de anuncios se confundem com producdes
espontaneas de contetdo, dificultando a distingdo entre informagdo e publicidade.
Publicagcdes que aparentam ser meras recomendacdes pessoais, mas que, na
realidade, decorrem de contratos publicitarios, configuram afronta ao principio da
identificacdo, sobretudo quando nao ha o uso de expressdes como “publi”, “parceria
paga” ou “conteuddo patrocinado”. Nessas circunstancias, o consumidor pode ser
levado a acreditar que a indicagdo é genuina, o que compromete sua capacidade de
julgamento.

Dessa forma, o principio da identificagdo da publicidade revela-se essencial
para a preservacdo da confianga nas relagdes de consumo, funcionando como
mecanismo de protecdao contra praticas dissimuladas que exploram a boa-fé do
consumidor.

Ja o principio da veracidade da publicidade esta evidente no artigo 37, §12 do
CDC, ja abordado anteriormente ao tratar da publicidade enganosa. Nos dizeres de
Moreira (2012, p. 24), “Por meio do principio da veracidade, observa-se que as
informacdes veiculadas nas mensagens publicitarias devem ser verdadeiras, ou seja,
retratar a realidade do produto ou servigo anunciado”. Assim sendo, os dados
presentes na publicidade ndo devem ser capazes de induzir o consumidor em erro, no

tocante as caracteristicas dos produtos ou servigos objetos da publicidade.



Esse principio encontra fundamento na boa-fé objetiva, que impde aos
fornecedores deveres de lealdade, transparéncia e honestidade na comunica¢do com
o consumidor. A publicidade, nesse sentido, nao pode ser utilizada como instrumento
de manipulagdo ou engano, devendo respeitar a legitima expectativa criada no
destinatario da mensagem. Trata-se, portanto, de um dever juridico, influenciando
diretamente a formacdo da vontade do consumidor.

Dentre tantos exemplos, se enquadra como violagdo desse principio a omissao
de informagdes essenciais, como riscos, contra indicagdes ou limitacdes de
determinado procedimento estético. A divulgacdo de um tratamento que enfatiza
apenas seus beneficios, sem esclarecer possiveis efeitos adversos, compromete a
compreensao adequada do consumidor e pode leva-lo a tomar decisdes sem pleno
conhecimento das implica¢des envolvidas.

Por ultimo, tem-se o principio da vulnerabilidade, previsto no art. 42, inciso I
do mencionado Cédigo, que trata de uma fragilidade multifacetada intrinseca do
consumidor, que pode se manifestar sob diferentes aspectos, como a vulnerabilidade
técnica, informacional, econdmica e até mesmo psicolégica. A partir desse
reconhecimento, o ordenamento juridico impde um dever reforcado de cautela na
elaboracdo das campanhas publicitarias, vedando praticas que se aproveitem dessa
condicao para influenciar indevidamente a vontade do consumidor.

Assim, a publicidade nao pode explorar a falta de conhecimento técnico, a
inexperiéncia ou a fragilidade emocional do publico-alvo, sob pena de configurar
pratica abusiva, nos termos do art. 37, §22, do Cédigo de Defesa do Consumidor.

Diante do exposto, a observancia desses principios revela-se fundamental para
assegurar que a publicidade cumpra sua funcao informativa e persuasiva sem
comprometer a autonomia da vontade do consumidor ou violar seus direitos basicos.
Todavia, em setores sensiveis como o de procedimentos estéticos, a incidéncia dessas

diretrizes ganha contornos ainda mais complexos.

IMPACTOS SOCIAIS DA PUBLICIDADE DE PROCEDIMENTOS ESTETICOS E
LIMITES ETICOS EM NORMAS PROPRIAS

A crescente expansdo do mercado de procedimentos estéticos, impulsionada
por estratégias publicitarias cada vez mais sofisticadas, tem produzido reflexos que
ultrapassam o ambito estritamente econdmico, alcancando dimensdes sociais,
culturais e psicolégicas relevantes. A publicidade ndo apenas divulga servigos, mas

também contribui para a construcdo e disseminacdo de padrdes de beleza,



influenciando percepgdes individuais e coletivas acerca do corpo, da aparéncia e da
autoestima.

Frente a essa realidade, torna-se necessario analisar ndo apenas os impactos
sociais decorrentes dessa atividade, mas também os limites éticos que devem orientar
sua veiculagdo, especialmente a luz de normas especificas que regulam a atuacao de

profissionais da area da saude e da estética.

PADROES DE BELEZA E A VULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR

A respeito dos padrdes de beleza, Queiroz e Otta (1999, p. 22) ressaltam que a
escolha de parametros estéticos varia de acordo com as especificidades culturais
presentes em cada sociedade. Para os autores, “[...] cada cultura define a beleza
corporal a sua prépria maneira, ocorrendo o mesmo com a classificagdo e a avaliagdo
das diferentes partes do corpo e as decorrentes associacoes estabelecidas entre tais
partes e determinados atributos, positivos ou negativos”.

Deste modo, percebe-se que a nocdo de beleza ndo é universal ou imutavel,
mas construida social e historicamente, sofrendo influéncias de fatores culturais,
econdmicos e midiaticos. Além disso, a beleza ndo se restringe apenas a aparéncia
visual, pois também envolve aspectos subjetivos e emocionais, abrangendo
simultaneamente percepg¢des individuais e coletivas acerca do que é considerado
atraente ou desejavel.

Os padroes de beleza exercem forte influéncia sobre o comportamento social
e sobre a forma como os individuos percebem a si mesmos e aos outros.
Hodiernamente, a representacdo do “belo” se baseia, principalmente, em elementos
que remetem a juventude. Por esta razdo, a énfase na beleza fisica, a busca por um
corpo perfeito, e os varios tipos de tratamentos que prometem o rejuvenescimento
ganharam destaque (Silva et al.,, 2017).

Hoje, em uma sociedade marcada pela intensa circulacdo de imagens e
discursos midiaticos, no ramo de servicos de estética a publicidade utiliza do
envelhecimento como ferramenta de lucro e reforca estereétipos idealizados, por
vezes, através de estratégias marcadas por edicio de imagem, filtros digitais e
promessas de rapidas transformacoes.

Tais praticas criam percepg¢des irreais acerca da eficacia de determinados
cosméticos, procedimentos estéticos ou tratamentos corporais. Lipovetsky e Serroy
(2015, p.19), elucidam este fendmeno através da chamada “hiperarte”, em que, diante

da estetizacdo dos mercados de consumo, o capitalismo artista multiplica os estilos,



as tendéncias, os espetaculos e os locais da arte, langando incessantemente novas
modas e criando o sonho, o imaginario e as emog¢des dentro da vida comum.

Seguindo essa linha de raciocinio, tal ideal de beleza corrobora para uma falsa
nocao da realidade, que é a esséncia da publicidade enganosa. A manipulagdo
destinada a distorcer caracteristicas, qualidades, ou propriedades de produtos e
servigos, para induzir ao erro, pode ocorrer tanto pela propagacao de informagdes
falsas quanto pela omissdo de dados essenciais, valendo-se da vulnerabilidade do
consumidor para influenciar sua percepgao e explorar sua suscetibilidade diante da
mensagem publicitaria, circunstancia que confere carater abusivo a pratica
publicitaria.

Claudia Lima Marques (2013, p. 21) explica que a vulnerabilidade do
consumidor é de natureza informacional, sendo inerente e caracteristica de sua
posicdo na sociedade. Segundo a autora, o consumidor se distingue justamente por
apresentar um déficit informacional, nao pela auséncia de informacgdées, mas pelo fato
de que estas sdo excessivas, frequentemente manipuladas, controladas e, muitas
vezes, irrelevantes quando disponibilizadas. Nesse contexto, essa forma de
vulnerabilidade se mostra a mais relevante para justificar a protecao do consumidor,
uma vez que a inadequa¢ao das informacdes sobre produtos e servicos pode
ocasionar inimeros prejuizos.

No caso especifico do mercado da beleza, a vulnerabilidade é intensificada pela
carga simbodlica e emocional associada a aparéncia, o que pode levar a decisdes
motivadas mais por expectativas de aceitacdo social, autoestima ou pertencimento,
do que por uma avaliacdo racional e plenamente informada sobre os servicos
ofertados.

Essa dinamica reforca a padronizacdo e contribui para a marginalizacdo de
caracteristicas naturais e da diversidade corporal. Ao induzir a percepc¢ao de que
determinados tracos fisicos sdo indesejaveis ou inadequados, a vulnerabilidade
informacional alimenta processos de exclusdao simbdlica, afetando especialmente
grupos mais suscetiveis a pressdo estética, como mulheres e jovens. Tal fato pode
intensificar quadros de baixa autoestima, ansiedade e até transtornos relacionados a
imagem corporal, refletindo negativamente no bem-estar coletivo.

Ademais, a banalizagdo dos procedimentos estéticos, impulsionada por sua
divulgacao inadequada, contribui para a redug¢do da percepcdo de risco associada a
tais praticas. Isso pode resultar no aumento da procura por servigos realizados por

profissionais nao qualificados ou em condi¢des inadequadas, elevando a incidéncia



de complicacdes e sobrecarregando o sistema de saude. Trata-se, portanto, de um
problema que também assume contornos de satide publica.

Dessa forma, a existéncia de dispositivos éticos que regulem a publicidade da
area estética é fundamental para garantir relagdes de consumo mais equilibradas e

transparentes.

MEDIDAS PREVENTIVAS E CONTROLE ETICO

A regulacdo da publicidade no ordenamento juridico brasileiro nao se
apresenta de forma codificada em um unico diploma, nem mesmo estruturada em um
sistema proprio. Inexiste uma lei especifica que trate de maneira integral e
sistematica das multiplas questdes relacionadas a atividade publicitaria. Em seu
lugar, observa-se a presenca de normas dispersas em diferentes diplomas legais, cada
qual voltado a disciplina de aspectos especificos.

Conforme explica Candido Eduardo Mendes (2013, p. 15, apud Benjamin), o
sistema brasileiro de regulamentag¢do da publicidade caracteriza-se por sua natureza
desconcentrada e mista. E considerado desconcentrado por ndo haver a centralizagio
normativa em um unico 6rgao responsavel por sua disciplina. Por sua vez, apresenta-
se como misto em razdo da atuacdo conjunta do Estado e dos préprios agentes do
setor publicitdrio no processo regulatério. Assim, a regulacdo da atividade
publicitaria ndo se encontra atribuida de forma exclusiva a nenhuma dessas esferas,
resultando da atuagdo conjunta e complementar de diferentes mecanismos
destinados a orientacgdo, fiscalizacdo e limitacdo das praticas adotadas no mercado.
Dentre a gama de dispositivos, destacam-se o Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacao Publicitaria (CBARP) e a Resolu¢don?®2.336/2023 do Conselho
Federal de Medicina (CFM).

O CBARP, elaborado e aplicado pelos préprios agentes do mercado, exerce
importante funcdo normativa ao estabelecer diretrizes éticas para anunciantes,
agéncias e veiculos de comunicacdo. Nesse contexto, o Codigo prevé categorias
especiais de anuincios, dentre as quais se destaca a categoria “G”, voltada a publicidade
realizada por profissionais da area da saide, como médicos, dentistas e enfermeiros,
especialmente no ambito dos servicos estéticos. O objetivo é evitar abusos
publicitarios e preservar a confian¢a do consumidor.

O referido anexo proibe a divulgacdo de curas sem comprovacao cientifica,
tratamentos ndo reconhecidos pela comunidade médica, especialidades nao
oficialmente admitidas e ofertas de diagndstico ou tratamento a distancia. Além disso,

a publicidade de tratamentos clinicos e cirirgicos deve observar as normas dos



orgdos fiscalizadores, indicar o responsavel técnico, apresentar informacoes claras e
ndo utilizar testemunhos de leigos nem promessas de cura (CONAR, 1980).

No tocante a propaganda, determina:

4. A propaganda de tratamentos clinicos e cirdrgicos (p. ex. emagrecimento,
plastica) sera regida pelos seguintes principios: a.deve, antes de mais nada,
estar de acordo com a disciplina dos 6rgdos de fiscalizagao profissional e
governamentais competentes; b. precisa mencionar a direcio médica
responsavel; c. deve dar uma descri¢do clara e adequada do carater do
tratamento; d. ndo pode conter testemunhais prestados por leigos; e. ndo
pode conter promessa de cura ou de recompensa para aqueles que nido
obtiverem éxito com a utilizacdo do tratamento (CONAR, 1980, s/p).

Destarte, a categoria “G” evidencia a preocupagdo do sistema de
autorregulacao publicitaria em compatibilizar a liberdade de comunicacao com a
protecdo da saude e da confianga do publico.

Entretanto, o referido Cédigo ndo possui natureza de lei em sentido formal.
Por isso, explica Elielson da Silva Fiésca e Neiciane Batista (2024), ele atua com
procedimentos extrajudiciais para a devida repressdao das condutas sem ética e
abusivas. Desse modo, na esfera judicial, o Cédigo de Defesa do Consumidor e o
Codigo Civil prevalecem para fins de responsabilizacao da pratica publicitaria.

A Resolucdo n? 2.336/2023 do Conselho Federal de Medicina, por sua vez,
disciplina a publicidade médica no ordenamento ético-profissional brasileiro. De
acordo com a propria Resolucao, o ordenamento normativo deve acompanhar as
transformacdes sociais. Essa necessidade se intensifica no campo da publicidade
médica, especialmente diante da rapida evolucdo dos meios de comunicagdo, que
passaram a permitir a divulgacdo instantanea de contetidos profissionais sem as
limitagdes estruturais do passado.

A prevencdo de danos comeca pela definicio clara de papéis e pela
transparéncia informacional. O artigo 12 da Resolucao distingue a publicidade
meédica, focada na promocao de estruturas e qualificacdes, da propaganda médica,

que visa a divulgacdo de assuntos de interesse geral da medicina:

Art. 192 Para fins desta Resolucdo, entende-se por publicidade ou
propaganda médica a comunicacdo ao publico, por qualquer meio de
divulgacdo da atividade profissional, com iniciativa, participacdo e/ou
anuéncia do médico, nos segmentos publico, privado e filantrépico. §1¢
Entende-se por publicidade médica o ato de promover estruturas fisicas,
servicos e qualificacdes do médico ou dos estabelecimentos médicos
(fisicos ou virtuais). §22 Entende-se por propaganda médica o ato de
divulgar assuntos e acdes de interesse da medicina.

Dessa forma, a distingdo normativa nao se limita a uma classificacao

conceitual, mas constitui verdadeiro instrumento de protecdo ética e juridica nas



relacoes entre médicos e pacientes. Ao delimitar com clareza o carater promocional
da publicidade e o viés informativo da propaganda, a Resolugdo contribui para coibir
praticas abusivas, evitar a mercantilizacio da medicina e reduzir a assimetria
informacional que vulnerabiliza o paciente.

Complementarmente, o art. 22 estabelece a obrigatoriedade de observancia,
por parte dos médicos, ndo apenas das normas previstas na prépria Resolugao, mas
também das diretrizes complementares. Isso significa que a atuagdo comunicacional
do profissional de medicina deve estar integralmente alinhada a um conjunto
normativo mais amplo, que inclui tanto regras gerais quanto orienta¢des especificas
sobre a forma adequada de divulgacao. Isto posto, nao se trata de uma faculdade, mas
de um dever ético-profissional, cujo descumprimento pode ensejar
responsabilizacdo, refor¢ando a necessidade de uma conduta pautada na legalidade,

na ética e na transparéncia na comunica¢ao com o publico.

RESPONSABILIDADE CIVIL DECORRENTE DA PUBLICIDADE
ENGANOSA/ABUSIVA EM PROCEDIMENTOS ESTETICOS

De acordo com Marco Antonio Marinelli Filho (2019, p. 3), responsabilidade
“pode designar (...) o estado de submissdo as consequéncias, juridicas ou nao, de seus
proprios atos ou de praticados por terceiros”. Entretanto, a responsabilidade nao
surge de forma autonoma e desvinculada de um dever anterior, ou seja, sua existéncia
pressupoOe a violagdo de uma obrigacao previamente estabelecida. A partir deste
pressuposto, surge a responsabilidade civil, que, conforme explica Flavio Tartuce
(2026, p. 311), consiste no dever de atribuir a alguém a obrigacao de reparar os danos
causados a outrem, decorrentes do descumprimento de uma obriga¢do contratual ou
daviolacao de um dever juridico, de modo que o dever reparatério recai sobre aquele
que o ocasionou. Ainda, ha que se falar sobre as modalidades de obrigacdes para
delimitar a forma como a responsabilidade recaira sobre o agente.

Existem obrigacdes de meio e obrigacoes de resultado. Para os casos de
publicidade de procedimentos estéticos, aplica-se a obrigacdo de resultado, nas quais,
segundo Teresa Ancona Lopez (2024, p. 37), “[...] o devedor se obriga a alcancar
determinado fim sem o qual ndo tera cumprido sua obrigacao". Isso ocorre porque,
diferentemente dos tratamentos médicos voltados a cura ou controle de doengas, nos
procedimentos estéticos o paciente normalmente procura um resultado especifico:
melhora da aparéncia, rejuvenescimento, emagrecimento, harmonizagao facial, etc.
Assim, cria-se uma legitima expectativa de obtencao do efeito anunciado.

Tal entendimento é corroborado pelo artigo 30 do CDC dispde:



Art.30. Toda informacgdo ou publicidade, suficientemente precisa, veiculada
por qualquer forma ou meio de comunicacdo com relacdo a produtos e
servicos oferecidos ou apresentados, obriga o fornecedor que a fizer
veicular ou dela se utilizar e integra o contrato que vier a ser celebrado
(Brasil, 1990, s/p).

Em outras palavras, aquilo que é anunciado ao consumidor ndo pode ser
tratado apenas como uma propaganda sem compromisso, mas sim como uma
verdadeira promessa vinculante.

Por esta razdo, o inciso XII do artigo 11 da Resolugdo N9 2.336/2023 do CFM
estabelece que é vedado ao médico garantir, prometer ou insinuar bons resultados do
tratamento, reconhecendo que o consumidor ndo busca apenas a execucao técnica do
procedimento, mas sim a concretizacao do beneficio estético prometido. Quando a
publicidade reforca expectativas com expressdées como “resultado garantido”,
“transformacdo”, “antes e depois”, ou promessas de sucesso, aumentam ainda mais o
dever do profissional em alcangar o resultado divulgado.

Feitas as apuragdes que a antecedem, é preciso explanar sobre os elementos,
além da conduta ou fato que constituem a responsabilidade civil, quais sejam a culpa
e 0 nexo causal.

Nas relacdes de consumo, em regra, a responsabilidade do fornecedor de
servigos é objetiva, nos termos do artigo 14 do Cédigo de Defesa do Consumidor,

bastando a comprovacgao do dano e do nexo causal entre a conduta e o prejuizo sofrido

pelo paciente-consumidor:

Art. 14. O fornecedor de servicos responde, independentemente da
existéncia de culpa, pela reparacao dos danos causados aos consumidores
por defeitos relativos a prestagido dos servigos, bem como por informagdes
insuficientes ou inadequadas sobre sua frui¢do e riscos.

Segundo Flavio Tartuce (2026, p. 91), nas obrigacdes de resultado
relacionadas a procedimentos realizados por cirurgides plasticos com finalidade
estética, a responsabilidade pode ser compreendida sob a perspectiva objetiva ou da
culpa presumida. Essa controvérsia decorre da aparente tensdo entre a natureza da
obrigacao assumida pelo profissional (obrigacdo de resultado) e o disposto no §42 do
artigo 14 do CDC, anteriormente mencionado, segundo o qual “a responsabilidade dos
profissionais liberais sera apurada mediante a verificacao de culpa”

Essa questdo deu origem a alguns julgados do Superior Tribunal de Justica,
como os Recursos Especiais n2 1.180.815/MG, n? 985.888/SP e n? 2.173.636/MT,
todos firmados no mesmo entendimento: a responsabilidade do cirurgiao plastico é

subjetiva, estando condicionada a demonstrag¢do de culpa.



O Recurso Especial n? 2.173.636/MT (BRASIL, 2024), de relatoria da Ministra
Maria Isabel Gallotti, destaca-se por constituir precedente mais recente sobre a
matéria. No julgamento, a relatora ressaltou que nas cirurgias de natureza estética, a
utilizacdo da técnica médica adequada nao afasta, por si s, a responsabilidade do
profissional quando o resultado obtido diverge daquele legitimamente esperado pelo
paciente. A vista disso, o seu nio atendimento pode gerar uma presuncio de culpa.

Em razdo dessa presuncdo, ocorre a inversao do 6nus probatdério, conforme
preceitua o artigo 62, inciso VIII, do CDC, cabendo ao médico demonstrar que agiu
com diligéncia, cautela e observancia das técnicas adequadas, bem como provar que
o resultado diferente daquilo que foi anunciado decorreu de circunstancia externa,
inevitavel e sem qualquer relagdo com sua conduta. Por conseguinte, apenas fatos
alheios a atuacdo do profissional, como reagdes imprevisiveis do organismo ou o
descumprimento das orienta¢cdes médicas pelo paciente, sdo capazes de afastar sua
responsabilidade. Nos procedimentos estéticos, essa logica ganha ainda mais
relevancia, pois o nao atingimento do efeito prometido pode gerar o dever de
indenizar. Sobre essa questao, versa a jurisprudéncia do Tribunal de Justica do Estado

de Sao Paulo:

APELACAO. A¢io de Indenizagio por danos morais. Procedimento cirtirgico
para tratamento de implante capilar que nio obteve resultado satisfatorio.
Publicidade enganosa. Inteligéncia do art. 30 do CDC. Obrigacdo de
resultado. Danos morais configurados. Quantum indenizatério arbitrado
em R$ 8.000,00. Valor que melhor se adequa a proprocionalidade e
razoabilidade da causa. Sentengca mantida. Ado¢do do art. 252 do RIT]J.
RECURSO DESPROVIDO. (..) "Em suma, considerando que a obriga¢do do
réu era de resultado e, ainda, que garantiu o sucesso da cirurgia plastica
(implante capilar), ndo ha como excluir a sua culpa, ja que simples escusa
fundada em responsabilidade civil subjetiva ndo se sustenta diante da
especificidade do caso posto em juizo. Dever3, pois, o réu, restituir o valor
exigido do autor para o procedimento médico indicado (implante capilar).
Também devera ressarcir os danos morais causados ao autor, que, no caso,
ndo evidentes, derivados da frustragdo com o insucesso do implante capilar,
como, alias, disseram as testemunhas ouvidas em juizo." (...

(TJSP; Apelagao Civel 1007827-60.2015.8.26.0506; Relator (a): Jair de
Souza; Orgéo Julgador: 52 Camara de Direito Privado; Foro de Ribeirdo
Preto - 42 Vara Civel; Data do Julgamento: 17/09/2019; Data de Registro:
17/09/2019).

Vale ressaltar que a existéncia de publicidade relacionada a determinado
procedimento estético ndo deve ser analisada isoladamente, dissociada das demais
informacées fornecidas ao consumidor no momento da contratacio dos servicos. E
preciso verificar se, além da comunicacao publicitaria, o profissional esclareceu ao
paciente sobre as caracteristicas do procedimento, dos riscos envolvidos, das
limitacdes técnicas e da possibilidade de resultado diverso daquele idealizado, nos

termos do art. 34 do Cédigo de Etica Médica, que veda ao médico “deixar de informar



ao paciente o diagnostico, o prognostico, os riscos e os objetivos do tratamento, salvo
quando a comunicacgdo direta possa provocar-lhe dano, devendo, nesse caso, fazer a
comunicacao a seu representante legal.”

Contudo, isso ndo significa que o consentimento informado seja capaz de

afastar, por si s, a publicidade enganosa e sua eventual responsabilidade:

[...] o Termo de Consentimento Informado poderda apresentar efeito
contrario, fazendo prova desfavoravel ao médico [...] quando, através da
analise do teor do documento, se possa identificar a existéncia de erro
quanto ao procedimento adotado ou falhas da prépria informacgdo (Cabral,

2011, p. 79).

A relevancia juridica do consentimento reside na possibilidade de demonstrar
que o paciente ndao foi mantido em erro quanto aos riscos e as limita¢des do
procedimento, especialmente quando o profissional foi transparente acerca das
possibilidades de resultado e das eventuais intercorréncias. Se o resultado indesejado
corresponder a risco expressamente informado e ndo houver demonstragdo de erro,
negligéncia, imprudéncia ou impericia, mostra-se possivel afastar a responsabiliza¢ao
civil do profissional, ainda que o resultado estético ndao tenha correspondido
integralmente a expectativa subjetiva do paciente.

Artur Manuel da Silva Castro (2024, p. 62) ressalta que, quanto a
responsabilizacdo decorrente de publicidade e propaganda em redes sociais, mesmo
com a atual resolucao do CFM sobre publicidade e propaganda médica autorizando a
utilizacao de imagens de pacientes (art. 14), caso o profissional utilize tais imagens
em desacordo com as normas éticas, ou mesmo em cursos pagos destinados a
médicos e estudantes (art. 13, inciso IV), torna-se indispensavel a obten¢do de
consentimento expresso do paciente. Isso devido a Simula 403 do Superior Tribunal
de Justica, que consolidou o entendimento de que a utilizacdo nao autorizada da
imagem de pessoa para fins econdmicos ou comerciais enseja o dever de indenizar,
independentemente da demonstragao concreta de prejuizo.

Tal entendimento é evidenciado na jurisprudéncia patria, principalmente no
que diz respeito a persuasdao do paciente mediante a omissdo de informagdes

essenciais, ferindo o principio da veracidade:

Ementa: APELACAO CIVEL. DIREITO PRIVADO NAO ESPECIFICADO.
PROCEDIMENTO ESTETICO. PREENCHIMENTO COM A UTILIZACAO DE
ACIDO HIALURONICO. DURACAO INFIMA COM O RETORNO A SITUAGAO
ESTETICA ANTERIOR. FALHA NA PRESTAGAO DO SERVIGO. USO INDEVIDO
DE IMAGEM. PUBLICACAO DE IMAGENS DO TRATAMENTO E RESULTADO
EM REDE SOCIAL.

Consoante comprova a parte autora, ap6s a realizagdo do curso, os réus
publicaram nos seus perfis de redes sociais uma postagem sobre o
procedimento estético realizado. Diversamente do que aduzem os



apelantes, a autorizacdo existente na clausula 25 do contrato de prestagdo
de servicos educacionais firmado entre as partes nao serve de lastro para a
publicacdo realizada. Primeiro, porque a referida clausula de autorizacdo de
divulgacdo de imagem estd enquadrada na prestacdo de servigos
educacionais, que previa a participacdo da autora apenas como aluna do
curso, nao na condicdo de modelo ou paciente. [...] Segundo, porque o
contetido da referida clausula é genérico e nido especifica a finalidade da
utilizacdo, tampouco sinaliza a possibilidade de divulgacdo para fins
comereciais.

[...]

Embora se verifique na gravacdo que a apelada tinha plena ciéncia da
captacdo da sua imagem, inclusive prestando depoimento, os apelantes ndo
comprovam que naquele momento identificaram a autora sobre a utilizacdo
comercial da sua imagem, tampouco a forma de publicacio e a
periodicidade. [...] Consoante prevé o artigo 12 do Cédigo Civil, cabe aquele
que tiver o direito da sua personalidade violado, reclamar a indenizac¢ao por
perdas e danos. Da mesma forma, a simula 403 do Superior Tribunal de
Justica prevé que: "Independe de prova do prejuizo a indenizacdo pela
publicacdo ndo autorizada de imagem de pessoa com fins econdmicos ou
comerciais.

(Apelagdo Civel, N2 50121126120238210029, Décima Primeira Camara
Civel, Tribunal de Justica do RS, Relator: Mara Lucia Coccaro Martins,
Julgado em: 15-04-2026)

Diante desse cenario, como medida preventiva para reduzir o risco de
responsabilizacao mediante a disseminagdo de anuncios sobre seus servigos, cabe ao
meédico “expor ao paciente todas as informag¢des necessarias, de forma acessivel,
assim como as suas garantias de sucesso, além de todos os cuidados para que o
resultado efetivamente venha a se concretizar” (Milezi; Estieven, 2018), em
conformidade com o expresso pelo inciso IlI, art. 62 do CDC, que admite como direito
basico do consumidor “a informac¢do adequada e clara sobre os diferentes produtos e
servigcos, com especificacdo correta de quantidade, caracteristicas, composicao,
qualidade, tributos incidentes e prego, bem como sobre os riscos que apresentem”

Portanto, infere-se que na publicidade de procedimentos estéticos, o dever de
informacgao assume posicao central na protecdo do consumidor-paciente, de modo
que a omissao de esclarecimentos adequados acerca dos riscos, limitagdes e reais
possibilidades de resultado compromete a prépria seguranca do servigo prestado.
Nessas hipdteses, entende-se que o paciente ndo teria consentido da mesma forma,
ou sequer se submetido ao procedimento, caso tivesse pleno conhecimento das
circunstancias envolvidas, razdo pela qual surge o dever de reparac¢do pelos danos

eventualmente suportados.

CONCLUSAO

A analise desenvolvida ao longo deste trabalho permitiu compreender que a
comunicacao mercadolégica voltada aos procedimentos estéticos ultrapassa a

simples finalidade informativa, exercendo influéncia significativa sobre desejos,



expectativas e percep¢oes sociais relacionadas a aparéncia fisica. Em um contexto
marcado pela valorizacdo de padrdes estéticos idealizados e pela intensa exposicdo
midiatica, a divulgacdo de servicos de beleza passa a atuar diretamente na construgao
de necessidades de consumo, o que exige especial atencdo do ordenamento juridico
quanto a prote¢do do paciente-consumidor.

A tutela conferida pelo Cédigo de Defesa do Consumidor busca impedir
praticas capazes de comprometer a liberdade de escolha do destinatario da
mensagem publicitaria, sobretudo diante da desigualdade informacional existente
entre as partes da relacdo de consumo. Nesse sentido, constatou-se que informagodes
distorcidas, promessas excessivas e a auséncia de esclarecimentos relevantes acerca
de riscos e limitagdes dos tratamentos podem induzir o consumidor a decisdes
inadequadas, em afronta aos deveres de transparéncia, lealdade e boa-fé.

Ainda, a fragilidade do consumidor se intensifica no setor estético em razado do
forte apelo emocional associado a busca pela aceitagdo social, autoestima e
pertencimento. A exploracdo dessa sensibilidade por campanhas persuasivas
favorece a consolidacdo de padrdes estéticos cada vez mais rigidos, além de
minimizar a percep¢ao dos riscos associados aos procedimentos anunciados. Seus
efeitos, contudo, nio se limitam as escolhas individuais dos consumidores,
alcangcando também aspectos de natureza social e coletiva.

Evidenciou-se, dessa forma, a importancia das normas éticas aplicaveis a
publicidade médica como mecanismos preventivos destinados a preservacao da
confianga do publico e da dignidade da atividade profissional. Asrestricdes impostas
pelos instrumentos de regulamentacdo demonstram a preocupa¢do em impedir a
banaliza¢do dos procedimentos estéticos, a mercantilizagdo da medicina e a utilizagdo
de estratégias promocionais incompativeis com os deveres inerentes ao exercicio
profissional.

Por fim, conclui-se que a divulgacdo de servicos estéticos demanda atuagdo
pautada pela responsabilidade, clareza e cautela, especialmente porque as
expectativas criadas pelas mensagens publicitarias podem repercutir diretamente na
esfera patrimonial, fisica e emocional do consumidor. Assim, quando a comunicac¢ao
utilizada ultrapassa os limites juridicos e éticos estabelecidos, surge o dever de
reparacao pelos prejuizos causados, reafirmando a necessidade de protecado efetiva

do paciente-consumidor diante das praticas publicitarias no mercado estético.
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