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RESUMO

SILVA, Nicolly. Redes sociais e influenciadoras digitais: a responsabilidade civil nos
contratos de permuta de divulgacdo por tratamento estético. 2023. 62 f. Monografia
(Bacharelado em Direito) — Faculdade Nacional de Direito, Universidade Federal do Rio de
Janeiro, Rio de Janeiro, 2023.

O presente trabalho de conclusdo de curso de graduacdo em Direito da Faculdade Nacional de
Direito da Universidade Federal do Rio de Janeiro tem como o tema redes sociais e a
responsabilidade civil, sendo o objeto de estudo as influenciadoras digitais e seus impactos no
tratamento estético por mulheres. O objetivo do trabalho é compreender as implicacdes legais
que permeiam as interagdes entre influenciadoras digitais, clinicas estéticas e seguidores.
Quanto aos procedimentos metodoldgicos, utiliza-se e uma abordagem qualitativa, utilizando
de fontes de informacdo tais como artigos cientificos, artigos de jornal eletrénicos,
monografias, teses e dissertacbes, normas e jurisdicbes. No primeiro capitulo, explora-se a
ascensdo das influenciadoras digitais e o impacto do Instagram na promocdo de padrbes
estéticos, levando a uma busca pelo corpo ideal e pressdo para procedimentos estéticos. O
segundo capitulo aborda a responsabilidade civil das influenciadoras, enfatizando
transparéncia e ética, e discute argumentos, incluindo equiparacdo ao fornecedor. No terceiro
capitulo, foca-se na responsabilidade das influenciadoras na divulgacdo de procedimentos
estéticos, destacando o risco de publicidade abusiva ao ignorar complicac@es, influenciando
os consumidores de forma inadequada.

Palavras-chave: Responsabilidade Civil. Contrato de Permuta. Influenciadoras Digitais.
Tratamento Esteético.



ABSTRACT

SILVA, Nicolly. Social networks and digital influencers: civil liability in publicity
exchange contracts for aesthetic treatment. 2023. 62 f. Monograph (Bachelor of Law) —
National Faculty of Law, Federal University of Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2023.

This work for the conclusion of the undergraduate course in Law at the National Faculty of
Law of the Federal University of Rio de Janeiro has as its theme social networks and civil
liability, with the object of study being digital influencers and their impacts on aesthetic
treatment by women. The objective of the work is to understand the legal implications that
permeate interactions between digital influencers, aesthetic clinics and followers. As for
methodological procedures, a qualitative approach is used, using information sources such as
scientific articles, electronic newspaper articles, monographs, theses and dissertations,
standards and jurisdictions. The first chapter explores the rise of digital influencers and the
impact of Instagram in promoting aesthetic standards, leading to a search for the ideal body
and pressure for aesthetic procedures. The second chapter addresses the civil liability of
influencers, emphasizing transparency and ethics, and discusses arguments, including equality
with the supplier. The third chapter focuses on the responsibility of influencers in promoting
aesthetic procedures, highlighting the risk of abusive advertising by ignoring complications,
influencing consumers inappropriately.

Keywords: Civil Liability. Exchange Agreement. Digital Influencers. Aesthetic Treatment.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, a expansdo da internet e o avango das novas tecnologias
revolucionaram a forma como as pessoas interagem, compartilham informacdes e tomam
decisdes de consumo. Um dos fenbmenos mais marcantes desse cenario é o surgimento das
influenciadoras digitais, as quais utilizam as redes sociais para compartilhar suas vidas,
interesses e opinides com um publico engajado. Essa nova profissdo redefiniu os padrdes de
comunicagdo e marketing, influenciando diretamente as escolhas e preferéncias dos
consumidores.

Ao promover tratamentos, as influenciadoras assumem uma posicdo de destaque,
podendo influenciar as escolhas de seus seguidores. Esse padrdo, notavel na busca pela
perfeicdo estética, é evidente na sociedade. As blogueiras monetizam seu trabalho por meio de
anuncios, incluindo conteudos sobre procedimentos estéticos, exercendo influéncia sobre
mulheres, adolescentes e até menores de idade em busca do corpo ideal. Este estudo tem
como objetivo analisar a responsabilidade civil nos contratos de divulgacdo por tratamento
estético nas redes sociais. A questdo central € como avaliar a responsabilidade das
influenciadoras na promocéo de procedimentos estéticos e cirlrgicos. A pesquisa baseou-se
em dados de artigos cientificos, teses, dissertacdes e documentos juridicos.

A escolha desse tema se fundamenta na necessidade de compreender as implicacdes
legais que permeiam as interagdes entre influenciadoras digitais, clinicas estéticas e
seguidores. A medida que as influenciadoras ganham notoriedade, elas se tornam figuras de
influéncia significativa e, em muitos casos, exercem grande poder de persuasdo sobre suas
audiéncias. As influenciadoras digitais, com seu grande nimero de seguidores, comegaram a
atrair a atencdo de empresas que queriam que elas promovessem seus produtos ou Servigos.
Além disso, elas foram apresentadas em seus proprios perfis; isso resultou no recebimento de
reconhecimento.

Tendo em vista a crescente preocupa¢do com a seguranca, a ética e os direitos dos
consumidores no contexto dos procedimentos estéticos e cirurgicos, é essencial investigar
como as influenciadoras digitais desempenham um papel nesse cenario. Além disso, a escolha
desse tema € respaldada por casos concretos de promocdo de tratamentos estéticos que
geraram controvérsias e levantaram questdes legais, como a responsabilizacdo em caso de

procedimentos malsucedidos.
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Um exemplo emblematico que ilustra essa discussdo € o caso da influenciadora Liliane
Amorim, que lamentavelmente faleceu em decorréncia de uma infec¢do ocasionada por uma
perfuracdo no intestino, apos submeter-se a uma lipoaspiracdo. O laudo pericial confirmou
que as complicacGes do procedimento levaram a influenciadora a passar por duas cirurgias
adicionais na tentativa de reverter o quadro, porém, infelizmente, Liliane n&o resistiu.

Outro caso relevante é o da influenciadora Jéssica Frozza, que se submeteu a uma
bichectomia, um procedimento cirdrgico destinado a remover acumulos de gordura
localizados na face. No entanto, aproximadamente um ano apés a realizacdo da bichectomia,
ela relatou uma transformacéo significativa em seu rosto, caracterizada por flacidez e um
aspecto que ela descreveu como “caveiristico” (Carrion, 2022).

Com uma anélise aprofundada dessas questdes, espera-se que essa pesquisa forneca
uma visdo abrangente sobre a responsabilidade civil nos contratos de permuta de divulgacédo
por tratamento estético, trazendo insights relevantes para profissionais do direito, do
marketing e para todos aqueles interessados na interface entre redes sociais, influenciadoras
digitais e responsabilidade juridica.

A crescente influéncia das influenciadoras digitais nas decisdes de consumo,
especialmente no contexto de tratamentos estéticos, levanta questionamentos cruciais sobre
responsabilidade civil. Ao promoverem esses procedimentos em suas redes sociais, as
influenciadoras assumem ndo apenas uma posicdo de destaque, mas também uma
responsabilidade significativa sobre as escolhas de seus seguidores.

Muitas influenciadoras, embora ndo financeiramente compensadas, divulgam
contetidos de procedimentos estéticos e cirurgicos, impactando mulheres de diferentes idades
na busca incessante pelo corpo ideal. Essa pratica destaca a importancia de examinar nédo
apenas as consequéncias fisicas, mas também os impactos psicolégicos associados a esses
procedimentos. Isso ressalta a necessidade de responsabilidade e cautela por parte das
influenciadoras na divulgacdo desses conteudos, considerando ndo apenas a severidade das
punicdes, mas também o impacto social e psicolégico. (Carrion, 2022).

Quanto aos capitulos separados, o primeiro capitulo aborda a ascensdo das
influenciadoras digitais nas redes sociais, destacando o papel da rede social Instagram na
promocdo de padrBes estéticos ideais. Com base nisso, discute-se também a busca pelo corpo
perfeito, influenciada pela exposicéo a esses padrdes nas redes sociais, levando a uma pressao
para conformidade e a adocdo de procedimentos estéticos.

O segundo capitulo aborda a responsabilidade civil das influenciadoras digitais,

debrugando-se sobre 0 que € a responsabilidade civil, conceitos e elementos, enfatizando a
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importdncia da transparéncia e ética, examinando diferentes argumentos sobre a
responsabilidade das influenciadoras, inclusive a equiparacdo ao fornecedor no Codigo de
Defesa do Consumidor. A partir disso, destaca-se a falta de normativas especificas,
enfatizando a necessidade de aplicar principios éticos e regras gerais.

Por fim, no terceiro capitulo é abordado a responsabilidade das influenciadoras na
divulgacdo de procedimentos estéticos. Com isso, € discutido que, no contexto de
intervencgdes estéticas promovidas por influenciadoras, a publicidade abusiva pode surgir ao
ignorar complicacdes e riscos desses procedimentos, influenciando o consumidor de forma
inadequada.

A medida que as influenciadoras ganham destaque, transformam-se em figuras de
grande influéncia, com poder significativo de persuasdo sobre suas audiéncias. O aumento da
visibilidade dessas influenciadoras atraiu a atencdo de empresas, resultando em parcerias e
promogdes que transcendem os produtos e servigos das proprias influenciadoras. No entanto,
a crescente preocupacdo com a seguranca, €ética e direitos dos consumidores nos
procedimentos estéticos e cirlrgicos motiva esta pesquisa a explorar como as influenciadoras

digitais desempenham um papel fundamental nesse cenario.
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CAPITULO 1: INFLUENCIADORAS DIGITAIS

1.1 Redes sociais

A sociedade contemporénea experimenta uma crescente interconexdo impulsionada
pela onipresenca da Internet que transcende fronteiras geograficas e alcanca até mesmo 0s
locais mais populosos ou remotos. Essa onipresenca da Internet trouxe consigo uma
infinidade de beneficios, incluindo o acesso instantaneo a informacgdes, conhecimento e
entretenimento. Nesse contexto, segundo Souza Junior (2018), as redes sociais emergiram
como protagonistas, estabelecendo-se como uma ferramenta viral e consolidando o uso da
internet, devido a sua natureza envolvente, intuitiva e de facil utilizacéo.

Ao longo das décadas seguintes, presenciamos avancos significativos nas
comunicagdes, impulsionados pelo desenvolvimento tecnoldgico continuo. Desde o seu
surgimento, as redes sociais tém desfrutado de um imenso sucesso e continuam a crescer a
cada dia. Essa popularidade é atribuida, em grande parte, ao fato de que esses ambientes
virtuais proporcionam uma forma de comunicacdo informal entre os individuos, permitindo a
interacdo em tempo real e a partilha de informacdes de forma rapida e eficiente (Simas; Souza
Junior, 2018).

As redes sociais oferecem a oportunidade de interagdes multifacetadas e seletivas,
permitindo que cada participante se torne um influenciador potencial, capaz de moldar
percepcoes ao seu redor. 1sso as torna um meio valioso para impulsionar marcas e divulgar os
servigos de profissionais de diversas areas.

E importante ressaltar que uma rede social, originalmente criada para cultivar
relacionamentos virtuais entre individuos, tornou-se uma fonte de grande valor para empresas
e para aqueles gue obtiveram sucesso, fama e riqueza através de seu uso. O numero de
seguidores dessas pessoas continua crescendo exponencialmente dia apos dia.

Complementar a isso, as redes sociais oferecem ndo apenas entretenimento, mas
também oportunidades de negdcios, abrindo novas perspectivas para empreendedores e
profissionais de diversas areas. Segundo Alencar (2020), o progresso tecnoldgico e 0s meios
de comunicagdo avancados abriram caminho para a interacdo social global, impulsionando
uma producdo em larga escala e incentivando o consumo para acompanhar 0s niveis de
producdo. As redes sociais, como veiculos cruciais de divulgagdo de conteudo e informacéo,
ndo apenas passaram a promover produtos, mas também a estimular a necessidade de adquirir,

criar, modificar ou mesmo abandonar certos habitos de consumo.
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Moreira e Barbosa (2018) complementam ao dizer que o Facebook, Twitter, YouTube
e outras redes sociais desempenham um papel significativo no contexto do consumismo, uma
vez que se tornaram ferramentas relevantes para promover marcas, produtos e servigos. Cada
plataforma apresenta caracteristicas especificas, permitindo que a publicidade seja adaptada
ao estilo de seus usuarios, com o objetivo de alcangar o maior nimero possivel de pessoas.
Essas redes sociais se tornaram canais importantes para a divulgacdo de marcas e a busca por
uma maior visibilidade no mercado consumidor.

No entanto, destaca-se a rede social Instagram!, uma rede social que é baseada em
imagens, as quais mostram o belo, bem-estar e vida social “perfeita” de cada um, incluindo as
celebridades de todo o mundo. O Instagram se tornou rapidamente uma rede social
extremamente popular, atraindo milhGes de usuarios em apenas alguns meses. Sua ascensao
metedrica pode ser compreendida considerando-se uma sociedade hedonista e voltada ao
prazer (Moreira; Barbosa, 2018). Néo ¢ dificil entender por que o Instagram alcangou tanto
sucesso. Primeiramente, porque é uma rede social baseada em imagens, uma linguagem
universal capaz de transmitir emocdo, seduzir, entreter e proporcionar instantaneamente
momentos de lazer.

Além disso, o Instagram se apoia em técnicas de escapismo, que sustentam e
estimulam o consumo através da plataforma. Esse formato de rede social favorece elementos
como beleza, bem-estar, qualidade de vida e momentos de descontracdo e alegria, que atraem
e envolvem os usudrios nesse universo (Moreira; Barbosa, 2018). Eles podem
temporariamente se desligar das preocupacfes do cotidiano, mesmo que seja apenas por um
momento, esquecendo até mesmo as tragédias que afligem o nosso planeta.

Inicialmente concebido como uma plataforma para compartilhar momentos pessoais
por meio de fotos instantaneas, o Instagram evoluiu para se tornar um canal para criadores de
conteudo de outras midias digitais, como blogs e canais do YouTube, expandirem a
divulgacdo de seus materiais. Esses perfis ganharam enorme popularidade, exercendo um
impacto significativo no estilo de vida de seus seguidores. Esses responsaveis por publicagdes
sdo conhecidos como influenciadoras digitais. A fim de atrair mais seguidores, elas utilizam a
exposicdo de suas vidas pessoais, compartilnando detalhes do dia a dia, roupas e ambientes

cuidadosamente selecionados, buscando criar feeds atraentes e inspiradores.

1 O Instagram é uma rede social que foi criada em 2010, com o intuito de interagdo com 0s USUArios no
compartilhamento de fotos e videos (Marques, 2023).



18

Enquanto as influenciadoras digitais trabalham na gestdo de seus perfis para atrair
seguidores engajados, que se sentem parte de sua comunidade virtual, os usuarios tém total
liberdade para seguir quantas pessoas desejarem, de acordo com suas proprias escolhas e
critérios, sem qualquer pressao. A combinacao de um feed atrativo com a liberdade de escolha
do seguidor facilita a construgdo de conexdes e aumenta a confianga na opinido do

influenciador digital.

1.2 O problema da busca pelo corpo perfeito

A busca pelo corpo perfeito se da por querer ser reconhecido pela sociedade e por
querer ter habitos e cuidados com o corpo de forma semelhante a alguma influenciadora ou ter
0 corpo igual a uma “modelo” cliente de um cirurgido médico exposta na rede social. A
"busca pelo corpo perfeito™ refere-se ao fendmeno sociocultural em que individuos buscam
alcancar um padrdo estético idealizado e socialmente valorizado.

A necessidade por se sentir reconhecida e representada por uma personalidade qual
seja a rede social, numa posicdo de destaque, de prestigio social, pode alimentar o ciclo de
consumo no universo digital, conduzindo mulheres comuns a almejarem 0 que as
influenciadoras compartilham em seus perfis, incluindo os procedimentos estéticos. Os
consumidores — principalmente jovens e mulheres — estdo mais vulneraveis ao consumo de
uma estetica exacerbada justamente por conta da influencia de marcas, famosas e até médicos
(Alves, 2021).

Em se tratando da pressao estética e do culto a beleza no contexto das redes sociais e
influenciadoras digitais, € interessante discutir sobre a obra O mito da beleza, de Naomi Wolf
(2018). Essa obra escrita durante o terceira onda domovimento feminista é considerada um
livro relevante para refletir a imposigdo de padrdes de beleza. 2

A Terceira Onda Feminista surgiu como uma resposta as lacunas e limitacOes
identificadas na fase anterior do movimento feminista. Iniciado nos anos 1990, esse novo
momento ndo apenas corrigiu falhas percebidas, mas também reagiu a algumas iniciativas da
Segunda Onda Feminista. Um dos principais objetivos da Terceira Onda foi questionar as
definicbes essencialistas da feminilidade, especialmente aquelas baseadas nas experiéncias

de mulheres brancas pertencentes a classe média-alta (Alves; Pitanguy, 1991).

2 O patriarcado é como um sistema social e politico no qual os homens exercem poder de maneira dominante e
controladora sobre as mulheres. Além disso, o patriarcado ndo apenas perpetua a subjugacdo das mulheres, mas
também influencia e molda normas culturais, instituicdes e relac6es interpessoais (hooks, 1984).
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Este estdgio do feminismo é notadamente influenciado por uma perspectiva pos-
estruturalista, demonstrando uma abordagem micropolitica que se preocupa em determinar o
que é considerado benéfico ou prejudicial para cada mulher. Embora suas raizes remontem a
metade da década de 1980, a Terceira Onda é historicamente reconhecida a partir dos anos
1990. Esse periodo coincide com mudangas nas Ciéncias Humanas, como o surgimento da
Micro-Historia, que passou a reconhecer e examinar mais detalhadamente o0 movimento de
organizacdo das mulheres. Além disso, a medida que o padrdo predominante de feminismo,
centrado em mulheres brancas de classe média-alta, foi questionado, mulheres negras
comecaram a se destacar no movimento, buscando espago para expressar as diferentes
experiéncias vividas por mulheres de diversas condigdes sociais e etnicas (Alves; Pitanguy,
1991).

A obra de Wolf (2018) aborda assuntos dificeis, como transtornos mentais,
desenvolvimento das inddstrias de pornografia e cirurgia plastica e da industria da beleza. A
autora afirma que as mulheres sdo encorajadas a continuar envelhecendo graciosamente e
parecerem mais jovens atraves do patriarcado. Isso é feito para suprimir os ideais feministas
de liberdade econdmica, sexual e intelectual que tiveram sucesso na década de 19703,

Wolf (2018, n. p.) argumenta que muitas mulheres “sentem vergonha de admitir que
essas preocupacdes triviais — que se relacionam a aparéncia fisica, ao corpo, ao rosto, ao
cabelo, asroupas — tém tanta importancia. ” No entanto, além dos sentimentos de vergonha,
culpa e negacdo, ha a gordofobia, a pressdao estética e/ou body shaming. Gordofobia é a
discriminacdo contra pessoas com excesso de peso, envolvendo estereo6tipos e marginalizacao.
Pressdo estética refere-se a imposicdo de padrfes irreais de beleza, causando inadequac&o.
Body shaming é a critica ao corpo de alguém, online ou offline, contribuindo para padrdes
prejudiciais e impactando a autoestima e saide mental (Mesquita, 2019).

Além disso, ao falar sobre a atual conjuntura que vivemos seja mais comum que
revistas e personalidades reflitam acerca da “[...] a artificialidade e o impacto psicolégico
negativo dessas ideias; e € mais comum que as proprias mulheres procurem estabelecer meios
para resgatar seu préprio corpo e sua prépria beleza segundo formas que elas mesmas
definem” (Wolf, 2018, n. p.).

3 Nos dias de hoje, as discussdes sobre a representacdo da mulher em diferentes campos da sociedade tém
aumentado de frequéncia e muitas organiza¢des tém sido formadas em torno dessa discussdo. Uma evolugdo
importante diz respeito a questdo estética, que por muitos anos as industrias tiveram um papel significativo
em ditar as regras e impor inimeras restricdes as mulheres, agora o nimero de mulheres que desejam voltar ao
seu estado natural aumentou significativamente.
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Inclusive, Wolf (2018) também busca argumentar do objetivo de pluralizar os ideais
de beleza e tornar visiveis corpos até entdo desconhecidos e alheios a comunicacdo. “Apesar
de haver quem diga que elas intensificam a presséo sobre as jovens para se sentirem inseguras
guanto ao fisico — também derrubam a barreira entre o consumidor e o produtor da midia”
(Wolf, 2018, n. p.).

A midia desempenha um papel crucial na interligacdo entre produtores e consumidores
de midia digital, possibilitando que os produtores continuem a criar e 0s consumidores a
consumir contedo de forma quase desprovida de formalidades.

Segundo Alves (2021), na era digital moderna, que potencializa as interaces através
das redes sociais, a atuagdo das influenciadoras se tornou mais intensa, em comparagdo com o
século anterior, para as mulheres que usam as mesmas redes sociais, que consomem 0S
produtos que estas pessoas produzem e, com o0 passar do tempo, podem ter o desejo de
reproduzir os exemplos que estas pessoas dao.

A primeira explicagéo sobre o filtro natural que toda influenciadora se preocupa com
suas publicacdes € que alguns produzem itens de alimentacdo, salde, exercicios, moda,
estética, conteldo de criancas, entre outros. Com esta segmentacdo, é possivel determinar
qual pablico sera atingido. Sobre a segunda razdo pela qual elas sdo consideradas legitimas, as
influencers possuem uma dose de credibilidade que é adquirida com o passar do tempo, de
acordo com o projeto que elas mesmas fardo em suas redes sociais, 0 mesmo sera guiado
pelas preferéncias de seus consumidores de conteudo (Alves, 2021).

A autora Alves (2021) faz uma interessante comparagdo com 0s tempos gregos com a
atualidade no contexto das redes sociais e as influenciadoras digitais. A individualidade das
influenciadoras difere daquela das estrelas de cinema populares. A distin¢ao reside no fato de
que, embora sejam admiradas por seus seguidores, as influenciadoras ndo estdo imersas em
uma realidade inalcancavel; pelo contrario, elas compartilham rotinas mais acessiveis, que
podem ser vivenciadas tanto por elas quanto por seus seguidores. Isso desperta o desejo dos
seguidores de consumirem o0s mesmos produtos que essas influenciadoras famosas
promovem, aumentando assim a fama e a visibilidade do grupo em questdo. Essa dindmica
nos remete as informacgdes sobre a antiga populacdo grega, que cultivava a busca pela boa
forma fisica e assemelhava-se aos deuses (Alves, 2021).

A busca por reconhecimento e a identificacdo com figuras que se assemelham a
deidades do Olimpo, no ambito da esfera de influéncia, levava pessoas comuns a desejarem o
que as influenciadoras compartilnavam em suas redes sociais (Alves, 2021). Por exemplo,

elas desejavam comer os mesmos alimentos, frequentar os mesmos lugares, contratar



21

profissionais para realizar determinadas tarefas ou até mesmo realizar 0S mesmos
procedimentos estéticos. Assim, quando as influenciadoras compartilham uma cirurgia
estética especifica nas redes sociais, isso estimula suas seguidoras a reproduzirem 0 mesmo
procedimento, adotando os mesmos habitos das influenciadoras.

Han, um filésofo contemporéneo da Coreia, discute em "A Salvacdo do Belo" uma
analise moderna das relac6es sociais no campo da estética e da cosmetologia. E explorado a
concepcdo do belo na era digital em seu ensaio. Neste trabalho, ele examina as diversas
formas pelas quais 0 belo se apresenta, seja como uma expressao da verdade, uma fonte de
desastre ou um meio de seducéo®.

Em muitos casos, 0s tracos que precisam ser transformados em objetos de admiragéo
sintética sdo adquiridos através de processos dolorosos. A ideia de "beleza natural” nem
sempre agrada imediatamente aos individuos, pois pode ndo transmitir as caracteristicas que
séo consideradas belas e cativantes. Portanto, a conclusdo moderna sugere que a solucdo para
essa busca pela beleza vem através da intervencao estética, transformando o rosto e o corpo
em um altar de adoracao ao artificial, ao sintético e ao uniforme (Han, 2016).

A perspectiva da beleza no ambiente digital busca apagar as diferencas individuais. A
ideia é que a beleza deve ser consistente, seguindo uma estética polida e suave, como descrito
por Han (2016). A cirurgia plastica é frequentemente utilizada para promover mudangas no
corpo, visando manter a uniformidade estética: narizes com o mesmo formato, seios
arredondados com implantes de silicone, labios perfeitamente moldados, abdémen definido
em um curto periodo de tempo, rosto sem expressdes marcantes, bracos e pernas - assim como
outras partes do corpo - retocadas através de lipoaspiracao e outros procedimentos.

A beleza no ambiente digital se constitui como um espaco homogéneo e polido, onde
ndo h& lugar para estranhezas ou diferencas. Esse ambiente busca criar uma superficie lisa e
idéntica, que ndo permite a manifestacédo de caracteristicas distintas.

Até pouco tempo atrds, as personalidades influentes da midia digital exerciam
influéncia sobre seus publicos, levando-os a adquirir roupas, produtos para o corpo, visitar
determinados lugares e contratar servicos de empresas confiaveis. De certa forma, havia uma

pressdo implicita para a busca de um corpo perfeito.

4 O autor enfatiza que os individuos buscam constantemente semelhancas com estere6tipos que sdo considerados
dignos de reflexdo, buscando alimentar essa conexdo. Essa necessidade constante de mudanga é uma
caracteristica marcante da sociedade moderna.
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No entanto, essa busca pelo corpo perfeito ultrapassou os limites de uma vida
saudavel, tornando-se uma construcdo idealizada. Atualmente, os usuarios das redes sociais
sdo incentivados a considerar procedimentos cirdrgicos com objetivos estéticos, moldando
seus corpos de acordo com suas preferéncias pessoais. Essa transformacéo fisica é cada vez
mais difundida e incentivada nas midias sociais (Alves, 2021).

As principais plataformas de midia social focadas no compartilhamento de fotos e
videos, como o Instagram e o Facebook, possuem uma politica de idade minima de 13 anos
para seus usuarios, embora muitas vezes essa restricdo seja facilmente burlada. E importante
observar que uma parcela significativa dos usuarios dessas redes sociais € composta por um
publico jovem, o que os torna mais vulneraveis a influéncias comportamentais (Alves, 2021).

Dado que esses usuarios estdo em uma fase de formacdo de personalidade e tém seu
desenvolvimento em curso, eles sdo mais propensos a serem afetados por pressdes sociais,
especialmente quando se trata de sua aparéncia fisica. 1sso pode levar a uma construcdo
precoce de insatisfacdo corporal, uma vez que estdo expostos a padrles e ideais de beleza
inatingiveis presentes nessas plataformas.

O que é amplamente disseminado nas redes sociais em relacdo a estética corporal é
caracterizado pela falta de diversidade. O conteido muitas vezes se repete na obra "A
Sociedade do Consumo™ (1995), de Jean Baudrillard. Ele explora como as grandes
corporacdes tecnoldgicas estimulam desejos incontrolaveis nas pessoas, levando-as a
consumir ndo com base no valor de uso ou de troca dos objetos, mas sim no seu valor como
simbolo, que representa uma distingdo social®.

Isso significa que as mensagens e imagens compartilhadas nas redes sociais tendem a
reforcar uma Unica visao de estética corporal, sem levar em consideracdo a diversidade de
corpos e perspectivas. Os conteldos sdo frequentemente estereotipados e padronizados,
limitando a representacdo de diferentes formas, tamanhos e caracteristicas corporais. Essa
falta de diversidade pode levar a uma percepgéo distorcida e irrealista do corpo, reforcando
ideais inatingiveis de beleza.

Bourdieu (2007) destaca que o0s espectadores contemporéneos enfrentam uma
demanda crescente para compreender e reproduzir 0 processo criativo original por tras das

obras de arte. No entanto, ele ressalta que, em troca, esses espectadores tém um acesso

5 "0 contetido das mensagens e o significado dos signos (imagens), em grande medida, sdo indiferentes [...]; os
meios de comunica¢do ndo nos orientam para 0 mundo, mas nos oferecem um consumo de signos aparentes,
embora ancorados na realidade™ (Baudrillard, 1995, p. 25).



23

expandido e exibem mais ostensivamente seu consumo cultural, indicando uma relagéo
complexa entre criadores de arte e publico na atualidade.
Segundo Bordieu (2007, p. 34),

Em suma, ndo h& davida de que nunca foi exigido tanto do espectador, daqui em
diante, intimado a reproduzir a operacdo originaria pela qual o artista (com a
cumplicidade de todo o campo intelectual) produziu este novo fetiche. Mas também,
ndo ha davida de que nunca lhe foi dado tanto em retorno: o exibicionismo ingénuo
do "consumo ostensivo” [...].

A citacdo acima de Bourdieu refere-se ao consumo direcionado para a exposicao,
mostrando o que o consumidor estd adquirindo. Ao combinar as ideias de Debord e Bourdieu,
juntamente com o papel significativo das influenciadoras digitais na formacdo de
comportamentos que influenciam, percebe-se que a vontade de reproduzir certos
comportamentos mediados pelas redes sociais, 0s quais sdo baseados nos habitos
sobrevalorizados que essas influenciadoras exibem em seus perfis. Isso leva os seguidores a
imitarem esses mesmos habitos, uma vez que o0s espectadores anseiam por apropriar-se desses
sinais, permitindo que eles se envolvam com seus modelos e estabelecam comparagdes com
aquelas que os inspiram.

Debord (2003) explora a nocdo da sociedade do espetaculo, que "encarna o modelo
predominante da vida social atual. Ela representa a constante afirmagdo da escolha ja
realizada na producdo e, como consequéncia, no ato de consumir.” (Debord, 2003, p. 14). O
autor argumenta que o espetaculo esta intrinseco a estrutura da sociedade, fazendo parte
integrante dela, e que ele se transformou em um meio de uniformizacéo, centralizando o "foco
do olhar enganado e da falsa consciéncia”. 1sso ocorre porque, na sociedade do espetaculo, as
pessoas tendem a preferir a imagem a realidade concreta; optam pelo irreal, pelo construido,
em vez do real. “Tudo o que antes era experimentado diretamente se dissolve na ilusdo da
representacao; ¢ um processo de alienagdo em que o espetaculo se solidifica como ‘o sol que
nunca se poe no reino da passividade moderna.” (Debord, 2003, p. 14-17).

Essas representacOes distorcidas levam os usuarios a buscarem uma versao deturpada
do que é real. A titulo de ilustracdo, podemos considerar corpos menos esbeltos, muitas vezes
de mulheres que j& passaram pela experiéncia da maternidade, resultando em transformacdes
corporais significativas, incluindo marcas que ndo seriam comuns em pessoas mais jovens.
Por outro lado, no exemplo anterior, temos corpos mais auténticos, sem intervencdes
cirtrgicas. Entretanto, no cenéario das influenciadoras digitais, a promo¢do de padrBes

idealizados de corpos coloca os individuos em um ambiente construido sobre falsas
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realidades, com o intuito de retratar uma vida bem-sucedida. Como resultado, quando essas
metas inatingiveis nao sdo realizadas, surgem frustracfes pessoais (Alves, 2021).

Nota-se que a atual idealizacdo de beleza pode ser alcancada por meio de
procedimentos cirdrgicos, contudo, é evidente que mulheres racializadas enfrentam impactos
duplos desses padrdes. Em primeiro lugar, encontram-se na base da estrutura social, o que
significa que tém renda mais baixa. Em segundo lugar, devido ao seu fenotipo, enfrentam a
necessidade de intervencdes cirurgicas mais intensas, muitas vezes impossiveis de alcancar
plenamente devido a sua cor de pele. Destaca-se a conexdo intrinseca entre validacéo social e
felicidade, revelando uma perspectiva intrigante sobre o tema.

A partir desse pressuposto, pode-se discutir sobre a interseccionalidade entre raca,
classe e género. Segundo Davis (2016), ¢ fundamental considerar a interseccionalidade,
compreendendo que as opressdes estdo interligadas. Ela destaca que as lutas contra essas
opressdes devem englobar todas as classes oprimidas, promovendo a interseccionalidade nao
apenas no movimento sufragista feminino, mas em qualquer movimento contra a opressao.
Dentro do movimento sufragista feminino, é crucial refletir sobre a identidade especifica da
mulher abordada, questionando qual mulher estad sendo representada e quem é beneficiado
pelo discurso em questéo.

Davis (2016) ainda critica a concepcdo de mulher difundida por feministas brancas,
argumentando que quando se menciona "mulher” nesses discursos, esta se referindo
exclusivamente as "mulheres brancas instruidas dos Estados Unidos". Isso evidencia a
natureza supremacista desses discursos, limitando a ideia de mulher e excluindo outras
experiéncias femininas.

De acordo com Alves (2021), a disponibilidade praticamente infinita das redes sociais,
onde um grupo seleto é autorizado a exibir seus atributos fisicos, originou um ambiente
alternativo em que os individuos transitam sem barreiras e consomem o contetdo criado por
suas influenciadoras. Ao entrar nesse espaco quase geografico, ou seja, o cenario virtual das
redes sociais, 0s seguidores se integram a um ambiente peculiar, onde determinados
comportamentos sdo enaltecidos enquanto outros sao desvalorizados, e certos tipos de corpos
sdo idealizados, estabelecendo normas a serem seguidas. Dentro desse contexto virtual,
prevalece a promocdo constante de um padrdo fisico que pode ser alcancado por meio de
intervencdes cirdrgicas.

A busca incessante pela busca de procedimentos cirdrgicos estéticos pode estar
enraizada na falsa ideia de que € necessario adota-los para ser reconhecida como um objeto de

admiracdo na sociedade. Isso envolve a transformacdo do corpo por meio de intervencoes
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cirargicas, seguindo os padrdes promovidos por influenciadoras. Essa tendéncia sugere que ao
se submeter a tais procedimentos, haverd uma validacdo social acompanhada de um senso de
felicidade (Baudrillard, 1995).

Portanto, a mensagem transmitida € que o padrédo de beleza contemporaneo ndo é uma
manifestacdo natural, mas algo que pode ser adquirido por meio do poder de compra.
Antigamente, a beleza era uma caracteristica intrinseca, agora ela foi transformada em um
produto comercializavel.

O comportamento cultivado pelas influenciadoras é prontamente identificavel e
distintivo, e 0 mesmo acontece com seus seguidores. Existe um comportamento das
influenciadoras que tém o reconhecimento para influenciar; esse comportamento € isento de
falhas. As influenciadoras expressam convicgdo em suas opinides e sugestdes. Ao
apresentarem-se como individuos reais com corpos aprimorados, compartilnando seus
envolvimentos com procedimentos cirdrgicos estéticos, elas se transformam em modelos a
serem seguidos pelos demais.

De acordo com Alves (2021), as mulheres que ndo fazem parte do grupo de
influenciadoras, mas que consomem regularmente conteddo de natureza estética,
gradualmente adotardo um comportamento especifico como resultado da influéncia sutil
exercida pelas influenciadoras. Esse comportamento busca alcangar o objetivo estético que foi
validado como atrativo e digno de admiracdo. Tanto as influenciadoras quanto suas
seguidoras desenvolvem suas préprias maneiras de agir no ambiente digital, acumulando um
capital simbdlico especifico desse cenério.

O foco em alcancar o corpo perfeito estd intrinsecamente ligado a busca por
reconhecimento social e ao desejo de emular as influenciadoras que ostentam padrdes
estéticos idealizados nas redes sociais. A pressao para se conformar a esses padrdes cria um
ciclo de consumo digital, levando mulheres a aspirarem ao que as influenciadoras
compartilham, incluindo procedimentos estéticos.

As influenciadoras desempenham um papel crucial nesse cenario ao compartilhar
rotinas e padrdes estéticos, criando uma dindmica onde as seguidoras desejam reproduzir
esses comportamentos. A busca por um corpo perfeito ultrapassa a promog¢do de uma vida
saudavel, transformando-se em uma construcéo idealizada.

A sociedade do espetaculo, conforme debatida por Debord (2003), revela como a
exposicao nas redes sociais cria desejos incontrolaveis, levando as pessoas a consumirem nao
com base no valor real, mas no simbolico. A falta de diversidade nas representacdes de corpos

nas redes sociais reforca ideais inatingiveis de beleza.
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A mensagem transmitida é que o padrdo de beleza contemporaneo é algo que pode ser
adquirido através de intervengbes cirurgicas, transformando a beleza em um produto
comercializavel. As influenciadoras, ao apresentarem-se como modelos isentos de falhas,
exercem uma influéncia sutil sobre suas seguidoras, moldando comportamentos no ambiente
digital.

Essa dindmica, centrada na busca incessante por procedimentos estéticos, reflete uma
falsa ideia de que a validagdo social e a felicidade estdo intrinsecamente ligadas a
conformidade com os padrdes promovidos pelas influenciadoras. O comportamento cultivado
por essas modelos digitais cria uma cultura onde a transformagao fisica ¢ vista como um meio

de alcancar reconhecimento e sucesso na sociedade.
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CAPITULO 2: A RESPONSABILIDADE DAS INFLUENCIADORAS DIGITAIS PELA
REALIZACAO DE PUBLICIDADE

Caldas (2017) relata que, em 2017, a revista Forbes dos Estados Unidos destacou na
lista dos profissionais mais bem remunerados individuos que, embora ndo atuassem em
setores convencionais, estavam ganhando tanto dinheiro quanto, ou até mais do que, aqueles

gue estavam nesses setores. Entre esses profissionais estavam as influenciadoras digitais.

Os numeros da Forbes tomam como base influenciadoras de todo o mundo. De
acordo com os especialistas ouvidos por Epoca NEGOCIOS, um grande
influenciador no Brasil ganha, em geral, entre R$ 50 mil e R$ 150 mil por campanha
no YouTube. Esta pode incluir, além de menc¢do em video, posts nas redes sociais.
Canais menores podem conseguir de R$ 1 mil a R$ 5 mil. O prego é muito elastico,
porque uma série de fatores tem de ser levados em conta. Fabio Utumi, sécio da 1Q
Agenciamento, diz que sequer trabalha com uma tabela. Sua agéncia representa
youtubers como PC Siqueira (2,2 milhdes de inscritos em seu canal), Bruna Vieira
(1,3 milhdo) e o gigantesco Jalio Cocielo (12,5 milhdes). Os critérios para
formulacdo de preco levam em conta os custos do youtuber (se tem uma estrutura
elaborada e paga funcionérios), o escopo da campanha (quais midias serdo utilizadas
e por quanto tempo), se o influenciador atua em um nicho especifico (o alvo é mais
certeiro), se o cliente pede exclusividade, se aquele influenciador tem concorréncia
no segmento em que atua e o valor embutido na imagem do youtuber. Esse Gltimo é
o chamado “fator celebridade” (Caldas, 2017).

Segundo Alencar (2020), as influenciadoras digitais sdo os criadores de conteudo que
alimentam as redes sociais, como YouTube, Twitter, Facebook e Instagram, impactando
milhGes de pessoas ao compartilhar suas rotinas, experiéncias, informacdes e recomendacdes
de produtos. Elas ttm o poder de despertar a identidade do espectador e exercer influéncia
sobre como seus seguidores gastam.

As influencers digitais ttm um grande nimero de seguidores que seguem suas redes
sociais, geralmente, eles sdo compostos por um publico especifico que se preocupa com o que
é produzido, seja na area da salde ou na area criativa, como na arte ou na moda. Assim, as
empresas assinam acordos de marketing e propaganda para atingir como publico-alvo,
mulheres que tém caracteristicas em comum e que querem saber o que aquela determinada
influenciadora pensa.

Embora a relagdo entre a influenciadora e sua seguidora seja baseada na confianca, as
vezes a influenciadora € paga para fazer propaganda de um produto ou servico. Isso pode ser
"enganoso" para as espectadoras, que geralmente tém dificuldade em diferenciar entre a
publicidade e os beneficios reais do produto ou servico. Essa dinamica instavel pode impactar
a compreensdo da espectadora. Esta simetria, que é estruturada com certa facilidade em
comparacdo as formas de midia tradicionais, aumenta a eficacia da propaganda para 0s

proprietarios de marcas. Além disso, uma comparacdo pode ser feita com a sociedade de



28

consumo e a impressao que a seguidora tem de que existe uma oportunidade de se juntar a
vida cotidiana e de que é possivel fazer um paralelo com o estilo de vida (Alencar, 2020).

Conforme apontado por Martins (2015), tornou-se um habito diario para as pessoas
acessarem as redes sociais, compartilhando nelas ndo apenas seu estado de espirito, mas
também trocando ideias com amigos. Diante desse cenario, as marcas identificam uma nova
oportunidade para se aproximar dos consumidores, inserindo-se de forma mais organica em
seu ambiente digital.

Essas plataformas sociais, altamente dindmicas e interativas, proporcionam um espaco
onde a publicidade pode se apresentar de maneira mais sutil, quase integrada a experiéncia do
usuario. A auséncia da necessidade de habilidades sociais avangadas torna as interagbes mais
acessiveis, permitindo que as mensagens publicitarias sejam recebidas de maneira mais
acolhedora.

Quando um produto ou profissional é recomendado por alguém proximo nas redes
sociais, essa a¢do ndo é interpretada pelo consumidor como uma simples propaganda. Pelo
contrério, é vista como uma opinido auténtica e pessoal do emissor. Esse fendmeno, conforme
destacado por Aucar e Rocha (2012), cria um contexto em que a confianca € fortalecida, e a
influéncia se manifesta de maneira mais eficaz, gerando um impacto mais significativo nas
decisOes de compra. Assim, a publicidade nas redes sociais transcende o formato tradicional,

encontrando espaco em narrativas genuinas e conexdes interpessoais.

A convergéncia de midia se torna um modelo de negdcios valioso para as grandes
empresas de comunicacdo, ampliando as possibilidades de lucro. Com a
convergéncia de midia, estas telas midiaticas se interligam, ndo séo mais estéticas ou
ligadas a fios que as alocam em estruturas pesadas e imoveis. As novas telas sdo
caracterizadas pela mobilidade, portabilidade e acompanham o sujeito onde ele
estiver. O celular e os aparelhos moveis remetem a nogdo de células, particulas que
se cruzam e transpdem contetdos infinitamente, podendo estar em qualquer lugar a
cada novo arranjo social. (...) Homens e dispositivos interagem e multiplicam as
possibilidades de representacdo na rede. A convergéncia alarga as formas de
reproducdo da experiéncia humana (AUCAR; ROCHA, 20121, p. 119).

As seguidoras sdo colocadas em uma posicdo bastante exposta frente a parceria entre
marcas e influenciadoras na internet, além do fato de que sdo as jovens que mais usam a rede
social. A grosso modo, é durante este periodo que as adolescentes estdo mais preocupadas em
expressar sua esséncia, por isso sd0 mais propensas a consumir para confirma-la. E usual se
agarrar em marcas e em figuras publicas, da mesma forma que em individuos notaveis, com o
objetivo de afirmar preferéncias e gostos através de um codigo de sinais. Atualmente, ainda

ha pessoas que cumprem este papel, mas as influenciadoras digitais também alcancaram uma
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eficacia maior e consideraram a proximidade entre elas e seus seguidores (Moreira; Barbosa,
2018).

Essa preocupacgéo tem sido uma pauta relevante para as autoridades em ambito global.
Conforme explicado por Pozzi (2016), a FTC (Federal Trade Commission), uma agéncia
norte-americana responsavel pela regulamentacdo das atividades comerciais, tem buscado
limitar a disseminacdo de propagandas ou anuncios dissimulados nas redes sociais de
influenciadoras. O propdsito é esclarecer aos seguidores quando uma influenciadora esta
promovendo uma marca ou profissional devido a uma compensacdo financeira, ou se esta
genuinamente apoiando produtos e servigos com os quais tem afinidade.

Além disso, Pozzi (2016) destaca que a Captiv8, uma empresa que facilita a conexao
entre celebridades e marcas, estima que essa estratégia movimente mais de 250 milhdes de
dolares (aproximadamente 785 milhGes de reais) mensalmente apenas no Instagram. Esse
dado ilustra a magnitude financeira envolvida nas parcerias entre influenciadoras e marcas,
ressaltando a importancia de uma transparéncia clara para com as seguidoras.

A FTC reafirmou seu compromisso firme contra aquilo que ela interpreta como

publicidade dissimulada (oculta) nas redes sociais. Tanto é assim que:

Ha& um més agiu contra a Warner Brothers porque sua divisao de entretenimento ndo
revelou que pagou milhares de délares a pessoas influentes para que dessem
opinides positivas nas redes sociais do jogo Middle Earth: Shadow of Mordor,
baseado em O Senhor dos Anéis. O estidio determinava até o que elas deveriam
dizer, sem obriga-los a indicar que eram comentarios patrocinados. No entanto,
nesse episédio, e em outros, a FTC atuava apenas contra as empresas. Agora,
entretanto, esta de olho nos famosos que anunciam os produtos, segundo afirmou a
Bloomberg Michael Ostheimer, alto funcionério da divisdo de Praticas Publicitarias
da FTC. "Durante décadas nos preocupamos com 0s andncios ocultos e agora eles
estdo aparecendo neste novo formato. Os consumidores levam em consideracao
essas divulgacdes e queremos nos assegurar de que ndo sejam enganados” (Pozzi,
2016).

Vale referir que, em relagdo a publicidade digital, o Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria recomenda que todas as agfes publicitarias sejam
claramente identificadas como tal. Contudo, na pratica, essa clareza muitas vezes ndo é
alcancada, havendo uma barreira a ultrapassar, especialmente em relagcdo a fiscalizacdo do
codigo. E interessante notar que algumas influenciadoras tém adotado a hashtag #publi para
indicar publicacbes baseadas em publicidade, embora a eficacia desse método ainda precise
ser avaliada, especialmente considerando o0 constante crescimento do ndmero de

influenciadoras e usuarios de midia social.

2.1 Responsabilidade civil: conceito e elementos
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A responsabilidade civil se conceitua na efetivagéo da reparabilidade abstrata do dano
em relacdo a um sujeito passivo da relacdo juridica que se forma. Nao importa se o
fundamento é a culpa, ou se é independente desta. Em qualquer circunstancia, onde houver a
subordinacdo de um sujeito passivo a determinacdo de um dever de ressarcimento, ai estard a
responsabilidade civil. Nesse sentido, vé-se que a responsabilidade civil consiste na reparacéo
do dano para com o ofendido. A reparacdo, ainda, caso ndo se possa voltar ao status quo ante,
deve ser pecuniéria (Carrion, 2022).

A responsabilidade civil também é qualquer ato ou omissao que viole uma lei ou uma
regra contratual. Assim, surge uma obrigacdo de corrigir o comportamento nocivo. A
responsabilidade civil é a obrigagéo legal continua decorrente da violagdo da obrigacgdo legal
originaria.

Segundo Bevilaqua (1986), a responsabilidade civil pressupbe a existéncia de um
dano, uma conduta, um nexo causal e a culpa. No contexto das influenciadoras digitais, essa
andlise se revela pertinente ao considerarmos as representacdes visuais e informacdes
compartilhadas que podem influenciar as decisdes de consumo e, consequentemente, causar
danos as seguidoras.

Além disso, na perspectiva de Farias e Rosenvald (2018) reforcam que a
responsabilidade civil ndo se restringe apenas a esfera civil, mas também abrange dimensdes
éticas e regulatdrias. Nesse contexto, a transparéncia e a conformidade com normativas gerais
de publicidade e consumo emergem como pilares fundamentais.

No ambito da responsabilidade civil, ¢ fundamental compreender os elementos
essenciais que a compdem. A conduta da influenciadora digital, refletida nas informacdes
compartilhadas e nas representacdes visuais apresentadas, desempenha um papel central. Essa
conduta € avaliada em relacdo ao dano causado, que pode se manifestar como expectativas
ndo atendidas, consequéncias adversas nao informadas adequadamente ou até mesmo danos
fisicos.

O nexo causal, estabelecendo a relacdo direta entre a conduta da influenciadora e o
dano sofrido pela consumidora, é um aspecto crucial na analise da responsabilidade civil.
Além disso, a presenca ou auséncia de culpa, caracterizada pela negligéncia, omisséo de
riscos relevantes ou promocao irresponsavel de procedimentos estéticos, também desempenha
um papel determinante (Carrion, 2022). Gongalves (2022) destaca a importancia do nexo
causal como elo indispensavel entre a conduta do agente e o dano sofrido pela consumidora.

Essa conexao direta entre a divulgacdo de procedimentos estéticos e eventuais consequéncias
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negativas para as seguidoras é essencial na avaliacdo da responsabilidade civil desses
profissionais digitais.

E importante salientar que a responsabilidade civil das influenciadoras digitais
transcende o ambito civil, incorporando aspectos éticos e regulatorios. A transparéncia, a
veracidade e a conformidade com as normativas gerais de publicidade e consumo sdo
elementos essenciais para evitar a configuracdo da responsabilidade civil.

Ao analisar a responsabilidade civil das influenciadoras digitais na divulgacdo de
procedimentos estéticos, € necessario considerar cuidadosamente cada um desses elementos.
Isso proporciona uma compreensdo abrangente do papel desses profissionais e de suas
obrigacbes perante o publico consumidor, contribuindo para a construcdo de praticas mais

éticas e transparentes no universo digital.

2.2 A responsabilidade civil das influenciadoras digitais

Em primeiro lugar, é necessario identificar os sujeitos responsaveis pela publicidade,
para depois refletir sobre o papel das influenciadoras digitais. O tema € polémico, sobretudo
no que diz respeito a apuracdo das responsabilidades dos diversos intervenientes,
nomeadamente anunciantes, agentes de publicidade, meios de comunicagdo social e
celebridades. Quanto ao anunciante-fornecedor, ndo ha davida, pois é ele quem paga,
direciona e prepara o para o langamento de andncios. Para aquelas que constituirem o maior
beneficiario serdo objetivamente responsaveis pela reparacdo dos danos causados pelos
consumidores, provando-se suficientes o dano e o0 nexo de causalidade, ndo havendo
necessidade de apuracédo de dolo ou culpa (Carrion, 2022).

Acontece que surgiram novas formas complexas de relacionamento que desorganizam
as cadeias de suprimentos e ndo mais se enquadram em simples extensdes de responsabilidade
por relacdes juridicas formais pré-estabelecidas, como é o caso das influenciadoras digitais.
Fruto de parcerias com empresas, elas divulgam produtos e servicos, e recebem uma quantia
consideravel. Tém muita influéncia sobre o publico, e vale a pena perguntar quanta
responsabilidade elas tém pelos danos causados através de publicidade ilegal.

Atualmente, é perceptivel que muitas influenciadoras digitais atuam em conformidade
com principios éticos, legais, de objetividade e integridade ao promover produtos e servigos
em suas plataformas. Essas influenciadoras sdo transparentes em relacdo a natureza
publicitaria de suas divulgagBes, permitindo que as consumidoras identifiquem facilmente

guando estdo sendo expostos a conteddo publicitario. Esse compromisso com a transparéncia
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e a adequada divulgacdo de parcerias comerciais deve ser considerado como uma préatica
universal que todos as influenciadoras devem seguir ao utilizar suas plataformas digitais.

Segundo Barbosa, Silva e Brito (2019), no entanto, com as inovagdes no espago
digital, tornou-se dificil filtrar an(incios ilegais ou opiniGes ndo ditas. E urgente que o poder
publico tome providéncias para analisar e coibir qualquer publicidade excessiva por parte de
influenciadoras, a fim de deixar explicito aos destinatarios de seu conteldo a verdadeira
intengdo de suas publicagdes, a fim de evitar a ocorréncia de propaganda ilicita nas midias
digitais, a terceiros (consumidores) por danos, para dissuadir pessoas influentes de repetir tais
acoes prejudiciais.

Diante do fato exposto anteriormente, pode-se questionar sobre as influenciadoras
digitais serem responsabilizadas pela ocorréncia de propaganda ilicita. Numa sociedade de
risco, todos aquelas que se comprometem a transmitir a sua imagem ou influéncia a um
patrimoénio devem estar conscientes do seu risco, cientes de que as suas a¢cdes podem conduzir
a comportamentos ilicitos e, consequentemente, a indenizaces. Portanto, a influenciadora
ndo tem obrigacdo de transmitir esses atributos, mas se aceitar, deve cuidar para que suas
acOes ndo prejudiquem potenciais consumidoras que reflitam e se importem com os padrdes e
opinides expressas por terceiros.

De acordo com Barbosa, Silva e Brito (2019), de forma ocasional, surgem incidentes
de publicidade ilegal por meio de inovacdes publicitarias na esfera digital ou por meio de
métodos convencionais da industria de marketing. Caso pretendam ser responsaveis pelos
interesses de suas atividades (sejam financeiras ou quaisquer outras), devem assumir 0s riscos
de suas atividades. Assim, “impdem-se de forma inequivoca a incidéncia de responsabilidade
objetivadas influenciadoras digitais pelas informacbes (ou a falta delas) veiculadas nas
plataformas digitais”. (Barbosa; Silva; Brito, 2019, p. 15).

Borba e Lutzky (2021) equiparam a figura da influenciadora digital com o fornecedor
de produtos e servicos de acordo com o Cddigo de Defesa do Consumidor. O termo
"fornecedor” refere-se a qualquer pessoa fisica ou juridica envolvida na produgdo, montagem,
criacéo, construcdo, transformacdo, importacdo, exportacao, distribuicdo ou comercializacéo
de produtos, bem como na prestagao de servicos®.

As atividades desempenhadas pelos fornecedores séo caracterizadas pela realizagéo de

atividades profissionais especificas, tais como marketing, produgdo e importagdo. E

6 (Borba; Lutzky, 2021).
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importante ressaltar que um fornecedor ndo necessariamente precisa obter lucro por meio de
suas atividades, sendo suficiente que receba uma remuneracgéo direta ou indireta pelo produto
ou servico disponibilizado ao mercado.

O conceito de fornecedor, como estabelecido no artigo 3° do Codigo de Defesa do
Consumidor (CDC), possui uma abrangéncia significativa, incluindo todas as pessoas
envolvidas na cadeia de producdo e comercializagdo de um produto ou servigo. A reputacao
do fornecedor do produto ou servico esta intrinsecamente ligada a existéncia do consumidor,
uma vez que sem sua presenca, ndo haveria consumo dos produtos ou servicos oferecidos.

Nesse sentido, é essencial proteger e garantir os direitos e interesses dos
consumidores, independentemente de sua condicdo social, por meio da observancia dos
principios da qualidade e responsabilidade pelos produtos, bem como da responsabilidade
pelas avaliagbes. Essas medidas visam assegurar que os direitos fundamentais dos
consumidores sejam respeitados (Borba; Lutzky, 2021).

E dever dos fornecedores assumirem a responsabilidade pela qualidade dos produtos
ou servicos oferecidos, a fim de evitar qualquer prejuizo aos consumidores. Além disso, é
crucial que as avaliacOes e feedbacks dos consumidores sejam levados em consideracao,
permitindo aprimoramentos continuos e a satisfacdo das necessidades do publico consumidor.
Portanto, a relacdo entre fornecedor e consumidor é fundamental para o funcionamento
adequado do mercado, sendo essencial garantir a responsabilidade e a observancia dos direitos
fundamentais dos consumidores por parte dos fornecedores.

Os autores dizem que a influenciadora digital ndo se configura como fornecedor de
servigos e produtos, mas passaram a analisar essa figura com o fornecedor equiparado. A
doutrina mais ampla do conceito de fornecedor cria a imagem de um fornecedor equivalente.
A intencdo é abranger atividades que, embora ndo se enquadrem no art. 3 do CDC, estdo
sujeitas aos direitos do consumidor devido a natureza das atividades que desempenham
(Borba; Lutzky, 2021).

A inclusdo das influenciadoras digitais nessa categoria é fundamentada na relacdo de
consumo entre elas e seus seguidoras, incluindo-as como parte integrante da cadeia de
consumo. Os fornecedores equiparados se caracterizam por atuarem como intermediarios para
aproximar marcas e consumidores, promovendo o consumo. Nesse contexto, o papel da
digital influencer é desempenhado ao agir como um fornecedor, estimulando o consumo de
determinados produtos e/ou servigos.

Dessa forma, € possivel afirmar que as influenciadoras digitais podem ser equiparadas

a fornecedores de produtos e servicos devido a sua atividade de criacdo de conteudo,



34

promocdo de comercializagdo e ampla divulgacdo de produtos e servigos de consumo nas
redes sociais, tais como Facebook, Instagram, Youtube, TikTok, entre outras’.

Segundo Borba e Lutzky (2021), hé trés principais argumentos no Brasil sobre o tipo
de responsabilidade civil atribuivel as influenciadoras digitais. A primeira afirma que as
influenciadoras digitais ndo tém responsabilidade civil, a segunda atribui responsabilidade
subjetiva e a terceira atribui responsabilidade objetiva. Passamos a analisar cada uma delas.

A primeira afirmativa argumenta que as influenciadoras digitais ndo devem ser
responsabilizadas por comportamentos nocivos. Os que adotam esse argumento fundamentam
que as influenciadoras apenas cumprem ordens e, portanto, apenas os anunciantes séo
responsaveis por reparar 0os danos causados aos consumidores.

Uma questdo significativa ao isentar as influenciadoras de responsabilidade
simplesmente por seguirem ordens é que, ao contrata-los, os representantes nao fornecem um
roteiro especifico a ser seguido. Pelo contrario, o sucesso das colabora¢Bes entre marcas e
esses profissionais advém da liberdade e criatividade que as influenciadoras possuem para
escolher como desejam promover um determinado servico ou produto. A afirmacédo de que
um influenciador apenas cumpre ordens € il6gica, uma vez que o éxito de seus esforcos esta
na capacidade de escreverem seu proprio roteiro, com a liberdade de expressao que possuem.

A responsabilidade subjetiva das influenciadoras digitais € um aspecto crucial no
universo das redes sociais. Com o poder de alcancar um publico vasto, essas personalidades
tém o potencial de influenciar atitudes, estilos de vida e até mesmo valores. Nesse contexto,
surge a necessidade de uma responsabilidade consciente. As influenciadoras devem
considerar o impacto de suas palavras e acdes, agindo com ética e sensibilidade. Embora a
natureza da responsabilidade subjetiva possa variar conforme o contetdo e o publico-alvo, a
ideia fundamental é que, ao exercerem sua influéncia, elas também assumem a
responsabilidade pelos efeitos que podem ter na sociedade e na vida de suas seguidoras.

Ja uma terceira afirmativa sugere que as influenciadoras digitais serdo
responsabilizadas de forma objetiva, sem demonstrar culpa. O profissional de midia social faz
parte da cadeia de consumo, lucrando com essa atividade e sendo caracterizado como um
fornecedor equitativo. Ele atua como um influenciador que anuncia um produto ou servico,

assumindo uma posi¢do de garantidor. No entanto, suas acGes podem prejudicar a boa-fé

7 (Borba; Lutzky, 2021).
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objetiva e a confianca de seus seguidores, 0s quais devem ser protegidos das expectativas
legitimas do consumidor.

Quanto a sua definicdo, h& dois conceitos a destacar: responsabilidade contratual e
responsabilidade extracontratual. A responsabilidade contratual surge quando existe uma
relagdo contratual legal, ou seja, um contrato é estabelecido entre as partes. O incumprimento
ou incumprimento do que foi acordado no contrato implica a responsabilidade civil do lesado
nos termos do artigo 389.° do Cdédigo Civil (Borba; Lutzky, 2021). Sobre a responsabilidade
extracontratual, podemos conceitua-la como a obrigacdo de reparar danos causados a
terceiros, mesmo na auséncia de um contrato formal. E uma responsabilidade que surge em
decorréncia de atos ilicitos ou negligéncia, independentemente de qualquer vinculo contratual
preexistente.

No caso especifico das influenciadoras digitais, é crucial observar que a
responsabilidade civil delas se enquadra no ambito da responsabilidade extracontratual. I1sso
significa que, ao promoverem procedimentos estéticos, estdo sujeitas a reparar danos
causados, mesmo que ndo haja um contrato formal estabelecido entre elas e os consumidores.

As obrigacdes que estabelecem uma relacdo isenta de contrato s&o conhecidas como
obrigacOes extracontratuais e sdo especificadas nos artigos 186 e 927 do Codigo Civil. Um
exemplo disso ocorre entre seguidoras e influenciadoras, pois ndo ha um contrato formal entre
elas. Nessa situacdo, a relacdo é baseada na confianga mdtua e ndo envolve vinculos juridicos
pré-existentes. Caso um seguidor/consumidor seja prejudicado, ele tem o direito de recorrer
ao sistema judicial para buscar compensacao civil pelos danos causados ao influenciador.
(Borba; Lutzky, 2021).

Portanto, é recomendavel que, ao assinar um trabalho ou parceria, a influenciadora e a
marca assinem um contrato que formalize a relacdo e estabeleca claramente a dindmica e o
funcionamento do trabalho oferecido.

As influenciadoras nas plataformas digitais desempenham o papel de criadores de
contetdo, assumindo a responsabilidade pela mensagem que transmitem. E necessario impor
uma responsabilidade rigorosa as influenciadoras que possuem essa liberdade criativa.
Independentemente do caso, as preocupacfes fundamentais estdo relacionadas as normas de
integridade objetiva, informacdo, transparéncia e confianca, que devem ser observadas de
forma constante.

Portanto, é importante atribuir a responsabilidade as influenciadoras digitais, uma vez
que elas tém o poder de decidir quais trabalhos aceitar. Ao aceitar uma parceria ou divulgar

um produto ou servico, é fundamental que ajam de acordo com os principios morais e legais
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de honestidade objetiva. Elas devem estar cientes de que ao associar sua imagem, fama ou
prestigio a determinados produtos ou conceitos, estdo sendo percebidos como profissionais
autdbnomos.

Assim, a énfase recai sobre a influenciadora digital, encorajando-as a assumir a
responsabilidade pela forma como influenciam seus seguidores e seguirem preceitos morais e
legais na divulgacédo de conteddo. A honestidade objetiva e a integridade devem sempre ser
priorizadas, promovendo a confianca e a transparéncia na relagéo entre as influenciadoras e
seu publico.

No entanto, a analise da responsabilidade civil das influenciadoras digitais revela uma
lacuna normativa especifica que aborde diretamente suas praticas nas redes sociais.
Diferentemente de outras profissdes ou setores, as influenciadoras digitais operam em um
terreno ainda ndo completamente regulamentado. A auséncia de normativas especificas torna
essencial a aplicacdo dos principios e regras gerais que regem a publicidade e as relacfes de
consumo.

Nesse cenario, € crucial recorrer aos principios éticos e as regras estabelecidas em
normativas mais amplas, como o Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC) e as diretrizes
gerais de publicidade. A falta de uma legislacdo especifica para as influenciadoras digitais ndo
exime essas profissionais da responsabilidade decorrente de suas a¢des, especialmente quando
se trata da divulgacdo de procedimentos estéticos.

A aplicagdo dos principios e regras gerais torna-se, portanto, uma ferramenta
fundamental para avaliar a conduta e a responsabilidade das influenciadoras digitais. A ética,
a transparéncia e a veracidade na comunicacdo ganham destaque como critérios norteadores,
uma vez que ndo ha normativas detalhadas que abranjam diretamente as praticas especificas
desses profissionais.

Em suma, a auséncia de normativas especificas para influenciadoras digitais reforca a
importancia de aplicar os principios e regras gerais existentes, adaptando-os ao contexto
digital. Essa abordagem proporciona uma base solida para analisar e compreender a
responsabilidade civil dessas influenciadoras, garantindo a prote¢do do consumidor e a

integridade das praticas de divulgacao nas redes sociais.

2.3 Normativas e jurisprudéncia
Embora ndo exista uma normativa especifica que trate da responsabilidade civil das
influenciadoras digitais, € crucial destacar que as normativas gerais de publicidade e as

disposicbes do Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) desempenham um papel
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fundamental nesse contexto. A equiparacdo da influenciadora com o fornecedor, por meio da
figura do fornecedor equiparado previsto no CDC, estabelece bases importantes para
compreender a responsabilidade desses profissionais em relacdo a veiculagcdo de
procedimentos estéticos nas redes sociais.

Essa equiparagdo implica que, ao promoverem produtos ou Servigos, as
influenciadoras digitais devem observar as normas de publicidade e, mais especificamente, as
diretrizes éticas estabelecidas pelo CDC. A responsabilidade da influenciadora ndo se limita
apenas a divulgacdo de informagdes, mas também se estende ao impacto que essas
informacdes podem ter na deciséo de consumo de suas seguidoras.

Assim, a anélise da responsabilidade civil das influenciadoras digitais deve considerar
ndo apenas as préaticas gerais de publicidade, mas também a relagdo peculiar que essas
profissionais estabelecem com suas seguidoras, sendo equiparadas, em certa medida, aos
fornecedores nos termos do CDC. Essa perspectiva ampliada permite uma compreensdo mais
abrangente e contextualizada das obrigacdes e responsabilidades das influenciadoras digitais
no cenario da divulgacdo de procedimentos estéticos nas redes sociais.

No provimento n. 205/20218, ¢ caracterizado a publicidade ativa: divulgacio capaz de
atingir nimero indeterminado de pessoas, mesmo que elas ndo tenham buscado informacdes
acerca do anunciante ou dos temas anunciados; Publicidade passiva: divulgagdo capaz de
atingir somente publico certo que tenha buscado informacBes acerca do anunciante ou dos
temas anunciados, bem como por aquelas que concordem previamente com o recebimento do
anuncio; captacdo de clientela: para fins deste provimento, é a utilizacdo de mecanismos de
marketing que, de forma ativa, independentemente do resultado obtido, se destinam a angariar
clientes pela inducdo a contratacdo dos servicos ou estimulo do litigio, sem prejuizo do
estabelecido no Caodigo de Etica e Disciplina e regramentos proprios. E vedado a divulgagio
de informacdes que possam induzir a erro ou causar dano a clientes. Na publicidade ativa, é
vedado mencdo a promessa de resultados.

Acerca das irregularidades publicitarias, 0 CONAR exerce a fungdo de supervisionar
se as publicidades expostas principalmente em redes sociais estdo de acordo com as diretrizes
previstas no Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria (CBAP). Quanto a
responsabilidade, geralmente compete ao influenciador e a agéncia na qual pertence, como

também ao canal de divulgagdo, assumir as incumbéncias previstas no artigo 45 do CBAP®.

8 (Conselho Federal da Ordem dos Advogados do Brasil, 2021).
9 BRASIL. CONAR. Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria. Brasilia, DF: CONAR, 2021.
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No que pertence a atuacdo do CONAR na repressdo as irregularidades publicitérias, o
Conselho de Etica é o 6rgéo responsavel pela fiscalizagdo, julgamento e deliberagio quanto &
observancia do Codigo de Autorregulamentacao Publicitaria.

A publicidade invisivel é espécie de divulgacdo muito recorrente entre as
influenciadoras digitais, principalmente na época em que as entidades de controle néo
atuavam como hoje. E aquela cujo contetido publicitario criado pelo influenciador ndo deixa
claro aos consumidores de que se trata de um anuncio publicitario. O CONAR, por meio do
seu Codigo de Autorregulamentacédo, e o CDC, repreendem tal pratica nos artigos 285 e 366,
respectivamente, por entenderem que afronta o principio da Identificagdo da Publicidade.

Apesar da profissdo de influenciador digital ja ter sido alvo de dois projetos de lei,
para que fosse regulamentada, o PL 4289/2016 e PL 8569/2017°, ainda n&o ha nenhuma lei
consolidada até o momento. Isso ndo significa, porém, que ndo haja responsabilizagéo civil
pelos atos que cometerem no exercicio da profissdo, tendo em vista a existéncia de legislacdo
concernente ao assunto, junto ao Codigo Civil vigente.

A CONAR estabeleceu em 2021 o Guia de Publicidade por Influenciadoras Digitais,
um codigo ético para esses profissionais. De acordo com o guia, as orientacdes visam aplicar
as regras do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria ao conteddo comercial
em redes sociais gerado por influenciadoras (Brasil, 2021Db).

A CONAR destaca trés elementos cumulativos que configuram publicidade: a
divulgacdo de produto, servico ou causa; a compensacdo ou relagdo comercial com
Anunciante e/ou Agéncia, mesmo ndo financeira; e a ingeréncia do Anunciante e/ou Agéncia
sobre o contetdo da mensagem (controle editorial na postagem do Influenciador) (Brasil,
2021b, p. 3).

Quanto a forma de publicacdo, sugere-se 0 uso de ferramentas de identificacdo das
plataformas ou a mencgéo explicita dos termos indicados, de forma visivel e destacada, em
qualquer elemento das postagens, sem prejudicar a mensagem publicitéaria (Brasil, 2021b). O
artigo 37 do Codigo de Defesa do Consumidor proibe qualquer forma de publicidade
enganosa ou abusiva, considerando enganosa qualquer informacédo publicitéria falsa, capaz de

induzir o consumidor a erro (Brasil, 2021b). Adicionalmente, o artigo 28 do Caodigo de

10 O projeto de lei 4289/2016 reconhece em territdrio nacional as profissdes de blogueiro e vlogueiro (Camara
dos Deputados, 2016). J& o projeto de lei 8569/2017 regulamenta a profissdo de blogueiro. Segundo o PL,
blogueiro ¢ o “profissional que faz uso de plataforma tecnoldgica, da blogosfera, com enderego fixo na rede
mundial de computadores, para a publicagdo de material jornalistico e compartilhamento de informagdes™ (Radar
Legislativo, 2017).
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Autorregulamentacdo Publicitaria estabelece que o0s anlncios devem ser claramente
identificados, independentemente de sua forma ou meio de comunicacao.

Antes mesmo de elaborar diretrizes publicitarias especificas para influenciadoras
digitais, o CONAR reconheceu a importancia de distinguir a publicidade envolvendo
celebridades, atribuindo-Ihes uma maior responsabilidade devido ao seu papel de influenciar o
comportamento social. Esse entendimento fica evidente ao analisar o artigo 28 do Cddigo de

Autorregulamentacao Publicitaria.

2.1. O andncio que abrigar o depoimento de pessoa famosa devera, mais do que
qualquer outro, observar rigorosamente as recomendac6es do Cadigo.

2.2. O anlncio apoiado em testemunhal de pessoa famosa ndo devera ser estruturado
de forma a inibir o senso critico do consumidor em relagéo ao produto.

2.3. Ndo sera aceito o anincio que atribuir o sucesso ou fama da testemunha ao uso
do produto, a menos que isso possa ser comprovado.

2.4. O Anunciante que recorrer ao testemunhal de pessoa famosa devera, sob pena
de ver-se privado da presuncdo de boa-fé, ter presente a sua responsabilidade para
com o publico (Brasil, 2021a).

Quanto ao Cadigo Civil, este organizou o assunto de maneira sistematica, reservando
uma secdo especial para lidar com a responsabilidade, que abrange os artigos do 927 ao 943.
Além disso, € viavel encontrar mais trechos relacionados ao tdpico espalhados ao longo da
legislacdo. Nesse contexto, ficou estabelecida a norma que trata da responsabilidade por
danos ndo contratuais na secdo geral, presente nos artigos 186, 187 e 188, e na se¢do
especifica, trata-se da responsabilidade decorrente de acordos.

Dos elementos mencionados, € relevante destacar os dispositivos 186, 187 e 927 do
Cddigo Civil. O primeiro apresenta a seguinte formulacdo: "Aquele que, através de acdes ou
omissdes voluntarias, negligéncia ou imprudéncia, infringir um direito e causar prejuizo a
alguém, mesmo que seja um dano exclusivamente moral, comete um ato ilicito." Dessa
redacdo, € possivel inferir que a obrigacdo de compensar (reparar 0 dano) € a consequéncia
legalmente I6gica do ato ilicito. Também € notavel a adocdo da abordagem subjetiva pelo
Caodigo Civil, em que cada individuo é responsavel por sua prépria culpa. No entanto, vale
mencionar que existem situagdes excepcionais a essa regra, nas quais a responsabilidade
objetiva se aplica.

No artigo 187, é estipulado que "também se configura ato ilicito quando alguém, ao
exercer um direito, ultrapassa de maneira evidente os limites definidos pelo propdsito
econdmico ou social desse direito, pela boa-fé ou pelos principios éticos." (Brasil, 2002). Esse
artigo descreve o conceito de abuso de direitos, que ocorre quando alguém excede oS

parametros aceitaveis da boa conduta e da honestidade, ou vai além das finalidades
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econdmicas ou sociais inerentes ao direito em questdo. Isso pode ser notado em vérias
situacdes cotidianas, especialmente em contextos de consumo, como quando ocorre a
cobranca indevida de débitos ou a veiculacdo de publicidade enganosa.

Ja no artigo 927 esta estabelecido que "Aquele que, por meio de um ato ilicito, causa
danos a outra pessoa, € obrigado a repara-lo." Os dois artigos mencionados anteriormente
fornecem os fundamentos para este artigo, que consagra o direito a reparacdo por danos
causados. Em certos casos, provar a culpa ndo é a abordagem mais adequada. Por isso, 0
legislador determinou que existira a obrigacdo de compensar o dano, independentemente da
culpa, quando a atividade normalmente praticada pela pessoa envolve riscos para os direitos
de terceiros, ou em situacOes especificas estabelecidas pela lei. Esses aspectos podem ser
entendidos a partir do paragrafo Unico do artigo 927 do Cddigo Civil. Portanto, no ambito da
legislacdo civil, coexistem os sistemas de responsabilidade civil subjetiva e objetiva como
meio de minimizar a probabilidade de prejuizos irreparaveis, o que reflete o desenvolvimento
continuo desse conceito ao longo do tempo.

Um o6rgao fiscalizador que precisa ser destacado € o0 PROCON, que é uma entidade
publica que desempenha o papel de 6rgao auxiliar do poder judiciario. Ele opera no ambito
administrativo, aplicando leis relacionadas as relacbes de consumo para proteger e defender
os direitos do consumidor. Atuando como mediador nas transacfes de consumo, 0 PROCON
exerce o papel de fiscalizador, monitorando o cumprimento das normas e garantindo que as
relacBes entre consumidores e fornecedores ocorram de acordo com os principios legais.

De acordo com o artigo 56 do CDC sobre as infragdes: “Art. 56. As infragdes das
normas de defesa do consumidor ficam sujeitas, conforme o caso, as seguintes sanc¢des
administrativas, sem prejuizo das de natureza civil, penal e das definidas em normas
especificas” (Brasil, 1990).

Atuando como um orgao extrajudicial, 0 PROCON desempenha o papel de uma
alternativa para a resolucdo de conflitos. Sua fungdo é garantir que as relagbes entre
consumidores e fornecedores transcorram da melhor maneira possivel. Nesse contexto, o
PROCON possui poder coercitivo na defesa dos direitos do consumidor, conforme destacado

pela jurisprudéncia.

Os Procon’s como érgaos integrantes do sistema nacional de defesa do consumidor
tém atribuicdo, autonomia e competéncia para fiscalizar e aplicar sangdes
administrativas previstas na lei 8078/90, e em outras normas pertinentes a defesa do
consumidor, consoante o decreto n° 2.181/97 (TJDFT, 2004, p. 38.).
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O PROCON desempenha um papel crucial na proibi¢éo de publicidades fraudulentas,
enganosas e abusivas. Atraves do recebimento de dendncias e reclamacdes, o 6rgao tem a
capacidade de conduzir investigaces e fornecer informagdes sobre os direitos dos
consumidores. Essa abordagem visa assegurar que tanto o0s consumidores quanto 0S
fornecedores estejam cientes de suas responsabilidades. Além disso, 0 PROCON possui 0
poder de aplicar penalidades punitivas administrativas, conforme estipulado pelo Cddigo de

Defesa do Consumidor (CDC) em seu artigo 56.

Art. 56. As infragdes das normas de defesa do consumidor ficam sujeitas, conforme
0 caso, as seguintes sancfes administrativas, sem prejuizo das de natureza civil,
penal e das definidas em normas especificas:

- Multa;

- Apreensdo do produto;

- Inutilizacdo do produto;

- Cassacdo do registro do produto junto ao 6rgdo competente;

- Proibicéo de fabricacéo do produto;

- Suspenséo de fornecimento de produtos ou servico;

- Suspenséo temporaria de atividade;

- Revogacéo de concessdo ou permissédo de uso;

- Cassacdo de licenca do estabelecimento ou de atividade;

- Interdic&o, total ou parcial, de estabelecimento, de obra ou de atividade;

X1 - intervencdo administrativa;
XII —imposi¢do de contrapropaganda.

Paragrafo Unico. As sangOes previstas neste artigo serdo aplicadas pela autoridade
administrativa, no ambito de sua atribuigcdo, podendo ser aplicadas cumulativamente,
inclusive por medida cautelar, antecedente ou incidente de procedimento
administrativo (Brasil, 1990).

Ha também os Juizados Especiais Civeis, que conforme destacado por Rodrigues
(2019), o Juizado Especial Civel (JEC) desempenha um papel crucial no tratamento de
questdes de menor complexidade, como conflitos nas relagbes de consumo. Projetado para ser
um processo mais agil e simplificado em comparacdo com a Justica Comum, o JEC €
atualmente regulamentado pela Lei n® 9.099/95.

Em uma situagéo recente, conforme relatado por Roda (2020), uma influenciadora foi
condenada a reembolsar o0 montante de R$ 2.639,90 a uma seguidora. A condenagdo ocorreu
devido a compra de um celular, anunciado nas redes sociais da influenciadora digital, que
nunca foi entregue a consumidora. Esses detalhes foram revelados a partir de um trecho da
sentenca do processo n° 0019543-02.2019.8.19.0007.

Em condensado resumo, aduz o “pedido” (art.14 da Lei 9.099/95), que a parte autora

em 12/08/2019 apds examinar conteddo publicitario de venda de um IPHONE 8
PLUS, descrito na peca vestibular, que foi intermediada e incentivada com
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aprovagdo de seguranca e qualidade por influenciadora digital (fls.22/23), que, alias,
a autora segue nas midias sociais.

Narra que, apés efetuar o pagamento do produto (fls.25), ndo recebeu o mesmo,
tomando posteriormente ciéncia de que se tratava de um golpe aplicado em territ6rio
nacional. Informa que realizou 0 R.O (fls.27/28), mas ndo obteve éxito na solucéo
extrajudicial do fato porque ndo foi restituida do valor pago. Por fim, constrdi toda a
sua tese juridica dentro da solidariedade das influenciadoras digitais]...] (Rio de
Janeiro, 2020).

Embora néo tenha sido reconhecida uma relagédo de consumo conforme a deciséo, a
influenciadora digital estaria sujeita a uma responsabilidade objetiva pela falha na compra,
fundamentada no artigo 927 do Caodigo Civil (Brasil, 2002). Assim, independentemente da
existéncia de culpa, a alegacdo é que a atividade rotineira da influenciadora, que envolve a
apresentacdo de produtos de terceiros a venda, ocorre sob sua chancela e "indiscutivel
influéncia". Essa influéncia direta teria levado a aquisi¢do por parte da autora, gerando lucro
para a profissional.

No caso em analise, é importante ressaltar que, mesmo fora de uma relacdo de
consumo direto, a responsabilidade objetiva pode subsistir, como previsto no art. 927,
Paragrafo unico, do Cddigo Civil de 2002, que estabelece a obrigacdo de reparar o dano,
independentemente de culpa, nos casos especificados em lei, ou quando a atividade
normalmente desenvolvida pelo autor do dano implicar, por sua natureza, risco para 0S
direitos de outrem. Ao examinar 0s autos, verifica-se que a atividade normalmente
desenvolvida pela requerida (Virginia), ao expor produtos de terceiros a venda sob sua
chancela e influéncia, implica em risco para os direitos alheios. A ré, ao exercer sua influéncia
como figura publica, influencia diretamente a decisdo de compra de seus seguidores, como
evidenciado pela aquisicdo do produto em questéo pela autora do processo.

A anélise do perfil virtual da requerida no Instagram revela que ela realiza tal
atividade com habitualidade, confirmando a relagcdo de intermediacdo na venda de produtos.
Embora a ré questione o valor, a relacdo de intermediacdo permanece incontestavel, revelando
um padrao de lucratividade recorrente.

[...] Ora, no caso em apreco, ndo se pode olvidar que, ainda que estejamos fora de
uma relagdo de consumo, é possivel subsistir a responsabilidade objetiva, conforme
declara o art.927 P.(nico do NCC/02, que: "Havera obrigacdo de reparar o dano,
independentemente de culpa, nos casos especificados em lei, ou quando a
ATIVIDADE NORMALMENTE DESENVOLVIDA PELO AUTOR DO DANO
IMPLICAR, POR SUA NATUREZA, RISCO PARA OS DIREITOS DE
OUTREM. Assim, ao perscrutar os autos verifico que a ATIVIDADE
NORMALMENTE DESENVOLVIDA pela requerida (Virginia) implicar em expor
produtos de terceiros a venda, sob sua chancela e indiscutivel influéncia, posto que

sem ela, ndo teriamos a contratacdo do produto, pois por ser seguidora desta é que a
ré comprou o direcionado produto. Portanto, é notério que a segunda requerida faz
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tal ato com habitualidade, conforme se apura em seu perfil virtual na plataforma do
Instagram, aliado a isso, essa ré ndo nega tal intermediagdo, mas apenas a questao do
valor, permanecendo inc6lume a relacdo de intermediacéo, sobre a qual se lucra com
habitualidade, o que atrai a responsabilidade normalmente desenvolvida pela
mesma.

Ademais, a responsabilidade civil tem se tem ampliado ao repousar-se sobre a
vitima, o que se denomina de primazia da vitima com fundamento na solidariedade
dos ofensores, e isso por meio do principio da solidariedade, que, alids, tem matriz
Constitucional, (art. 3%, | da CFRB/88).

Aliado ao acima mencionado, a ré (Revel) ndo se desincumbiu de demonstrar a
presenca de fato que possa obstar, modificar ou extinguir o direito subjetivo da
demandante, na forma do artigo 373, inc. Il, do NCPC, devendo RESPONDER
PELOS RISCOS DO SEU EMPREENDIMENTO, CONSIDERANDO QUE
QUEM RETIRA PROVEITO DE UMA ATIVIDADE DE RISCO, COM
PROBABILIDADE DE DANOS, OBTENDO VANTAGENS, LUCROS,
BENEFICIOS, DEVE ARCAR COM OS PREJUIZOS DELES
DECORRENTES(Rio de Janeiro, 2020).

Ha outras jurisprudéncias como o caso de Rosa Amélia, uma médica e influenciadora
que alegou ter sido difamada pela ré Amanda Gotijo Soares por conta de alertar a uma amiga
sua, também influenciadora digital, sobre um procedimento estético e seus riscos chamado
bioplastia. A decisao foi de que, diante das provas, constou que ndo houver difamacdes contra

a médica.

ROSA AMELIA BOGEA SALDANHA BORGES DE ALMEIDA ajuizou a
presente acdo de conhecimento contra AMANDA GONTIJO SOARES, ambas com
qualificacdo nos autos. Alega, em sintese, que € médica e que tomou conhecimento,
por intermédio de uma paciente, que a ré estava a lhe difamar nas redes sociais,
chamando-a de picareta e insinuando que ela ndo possui capacidade de atuar na area
de estética. Os fatos lhe ocasionaram danos morais, razdo pela qual pede, com a
procedéncia, seja a ré condenada a lhe indenizar (no valor de R$ 20.000,00). Junta
documentos com a inicial (p. 11/34). A ré, citada, contestou (p. 45/55). Alega que
apenas alertou uma amiga "influenciadora digital", ao se deparar com uma postagem
dela, sobre os riscos de um procedimento estético feito pela autora, conhecido como
bioplastia, com utilizagdo de uma substancia chamada PMMA. Apenas alertou sua
amiga "influenciadora” sobre os riscos do procedimento. Nega ter difamado a
autora. Pugna pelo desfecho de improcedéncia. [...JEm suma, verifica-se que as
mensagens enviadas pela ré para sua amiga "influenciadora digital" (e paciente da
autora) ndao passaram do limite da divida sobre o procedimento médico e sobre o
limite da critica, sem que houvesse caracterizacdo de ofensa a honra ou mesmo
crime contra a honra. A prova documental (considerada pela autora suficiente ao
julgamento, j& que pleiteou a aplicacdo do art. 355, I, do CPC) revela muito mais
uma certa "preocupacdo” com a amiga "influenciadora digital” (e cliente da autora),
que pretendia se submeter a procedimentos médios de natureza estética, do que a
intencdo de ofender a honra da autora.

Os arquivos de audio disponibilizados pela autora a p. 05 também estdo muito longe
de configurar qualquer crime contra a honra praticado pela ré, nada acrescentando de
relevante as conversas ja juntadas com a inicial (...).

(TJ-SP - Processo Digital n° 1024139-04.2021.8.26.0506; Classe - Assunto

Procedimento Comum Civel - Direito de Imagem; Requerente: Rosa Amelia Bogea
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Saldanha Borges de Almeida; Requerido: Amanda Gontijo Soares; Juiz (a) de
Direito: Dr (a). Armenio Gomes Duarte Neto) (Sédo Paulo, 2023).

A ex-BBB (Big Brother Brasil) Gleiciane Damasceno entrou com processo contra a
dentista que divulgou o resultado do antes e depois de uma rinoplastia — a qual foi orientada
pelos medicos — sem sua permissdo. Além disso, Gleiciane ndo ficou satisfeita com o
resultado, e apos a divulgagdo sem sua autorizagdo, foi colocada em meio a “humilha¢do” em
rede nacional por conta de sua aparéncia. No entanto, foi constatado que ndo houve

divulgacéo de imagem indevida.

GLEICIANE DAMASCENO DA SILVA move a presente ACAO DE
OBRIGACAO DE FAZER E INDENIZACAO em face de NAYANE DE SOUZA
PACHECO e INSTITUTO HARMOESTETIC CURSOS E TRATAMENTOS
LTDA alegando, em sintese, que é artista e que, apds vencer a disputa no reality
show denominado "Big Brother Brasil' em 2018, tornou-se nacionalmente
conhecida, possuindo quase seis milhdes de seguidores em sua rede social
denominada "Instagram”, de modo que, hoje, seus rendimentos sdo provenientes da
cessdo de uso de sua imagem a grandes empresas. Alega que, em agosto de 2020,
submeteu-se a um procedimento estético no nariz com a ré Nayane, dentista, em sua
clinica, o Instituto Harmoestetic, solicitando sigilo, pois pretendia preservar sua
intimidade. Alega, porém, que a ré Nayane, sem sua autorizagdo, publicou em suas
redes sociais a noticia do procedimento realizado pela autora, com utilizacao
indevida de sua imagem em fotografias de "antes e depois". Além disso, diz a autora
que nao ficou satisfeita com o resultado do procedimento e, orientada por médicos,
realizou uma cirurgia denominada rinoplastia.

Apos a cirurgia, e sem tornar publico que havia sido submetida a uma cirurgia, a
autora participou do programa de televisdo "Encontro com Fatima Bernardes",
transmitido pela Rede Globo, gerando grande repercussdo em razdo de sua aparéncia
e forte especulacdo nas redes sociais. Afirma que a ré Nayane, entdo, diante da
repercussdo do tema e objetivando sua autopromocédo profissional, postou em sua
rede social fotos da autora, dando a entender que a nova aparéncia da autora era
resultado de um procedimento realizado por ela, Nayane, induzindo o publico a erro,
pois a nova aparéncia da autora se devia a rinoplastia e ndo ao tratamento de
harmonizacéo facial [...].

A ré, por sua vez, gravou o video cujo link esta a fls. 135, defendendo seu trabalho e
guestionando a postura da autora. Ocorre que, inexistente utilizacdo indevida da
imagem na origem, como acima fundamentado, essa posterior troca de postagens
ndo ultrapassa as raias da superexposi¢do mitua a que ambas, autora e ré,
voluntariamente se submetem no exercicio de suas atividades profissionais (...)

(TJ-SP - Acdo: Procedimento Comum Civel; Processo n° 1026415-
62.2021.8.26.0100; 42 Vara Civel da Comarca da Capital; Perdas e Danos;
Requerente: Gleiciane Damasceno da Silva; Requerido: Nayane de Souza Pachéco e
outro; Juiz de direito: Sidney da Silva Braga; Data do Julgamento: 26/07/2021) (Sao
Paulo, 2023).

Portanto, a decisdo ndo apenas aborda a responsabilidade civil das influenciadoras

digitais ao recomendarem a compra de produtos ou servicos, o que de certa forma influencia a
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vida de seus seguidores, mas também destaca a importancia da cautela ao realizar essas
divulgacoes.

Em 2022, dentre o0s 266 casos abertos pelo Conselno Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (Conar), 80,2% estavam relacionados a veiculacbes na
internet, sendo que as redes sociais representaram 65,5% desse total de casos digitais. Em
outras palavras, mais da metade dos processos iniciados pelo Conar foram originados nas
midias sociais.

Em um dos julgamentos ocorridos em 2022, foi aprovada uma proposta para que o
Conar avalie a necessidade de atualizagdo de seu Guia de Publicidade para Influenciadoras
Digitais, especialmente no que diz respeito a divulgacdo de marcas sem a autorizacdo do
anunciante, mas com o estimulo ao uso do produto ou servico de maneira prejudicial ou

arriscada.

Figura 1 — Processos instaurados pela CONAR em 2022
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Figura 2 — Processos instaurados pela CONAR por midia em 2022
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Ao criar parcerias com influenciadoras, as agéncias digitais geralmente adotam um
cddigo de conduta para garantir a transparéncia e a integridade das colaboragdes. Inspirado
nas diretrizes da Federal Trade Commission (FTC) sobre endossos e testemunhos, o primeiro
principio € a transparéncia. As agéncias buscam assegurar que as relacGes entre
influenciadoras e marcas sejam divulgadas de maneira clara, incluindo informag6es sobre
patrocinios e compensacdes.

Segundo a Associacdo Brasileira das Entidades dos Mercados Financeiros e de

Capitais (2023), a respeito da transparéncia:

Art. 2°. Sem prejuizo da regulacdo vigente, o contrato entre as instituicdes
participantes e as influenciadoras digitais deve conter, no minimo:

I. Descrig8o detalhada do escopo e do tipo de publicidade a ser feita, incluindo, mas
ndo se limitando a:

a. Todos os tipos de produtos de investimento de forma geral e ndo especifica que
fardo parte da publicidade, assim como dos servicos de intermediago no exterior ou
atividade de distribuicdo, quando aplicavel;

b. Quais os meios autorizados para divulgacéo da publicidade; e

c. Se o influenciador digital desempenhara atividade que seja regulada.

I1. Obrigacdo de o influenciador digital exercer as a¢des de publicidade com boa-fé,
transparéncia e diligéncia, empregando o cuidado que toda pessoa prudente e

diligente costuma dispensar a administracdo de seus proprios negécios, evitando
conflitos de interesse, concorréncia desleal e zelando pelo cliente;
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I1l. Numero de insercBes a serem feitas nas midias sociais e sua periodicidade,
quando aplicavel;

IV. Obriga¢do de o influenciador digital explicitar em suas publicidades, de forma
clara, que se trata de publicidade de produtos de investimento, servicos de
intermediacdo no exterior ou atividade de distribuicdo, conforme aplicavel, e 0 nome
da instituicdo participante que o contratou; V. Descricdo da remuneracdo do
influenciador digital, ainda que a remuneracdo seja ndo pecunidria; VI. Obrigagdo de
o influenciador digital desempenhar suas fung¢fes no limite estabelecido pelo
contrato;

VII. Procedimento que sera adotado pela instituicdo participante para monitorar a
atuacdo do influenciador digital, de modo a garantir que o disposto no contrato,
assim como neste normativo, conforme aplicavel, seja cumprido; e

VIII. Vigéncia do contrato, especificando se a contratagdo é por prazo determinado
ou indeterminado.

§1°. Para fins do disposto no inciso IV deste normativo, sera considerada valida a
mencdo verbal ou escrita na prdpria publicidade ou, ainda, a adicdo de hashtags
mencionando minimamente que se trata de publicidade e vinculando ao distribuidor
(#parceria e #nomedainstituicéo).

§2°. Observada a regulacdo aplicavel a protecdo de dados pessoais, as instituigdes
participantes devem disponibilizar e manter atualizada para a ANBIMA a relagdo
das influenciadoras digitais contratados (Anbima, 2023, p. 6-7).

Quanto a responsabilidade, a Anbima (2023) salienta:

Art. 3° As instituigBes participantes sdo responsaveis por todas as publicidades
relacionadas aos produtos de investimento, servigos de intermediacdo no exterior
e/ou atividade de distribuicdo do Codigo divulgadas pelas influenciadoras digitais
contratados, cabendo a instituicdo participante garantir, além do estabelecido em
contrato, que as influenciadoras digitais observem:

I Os requisitos previstos neste normativo e nas regras de publicidade aplicaveis ao
Codigo de Distribuicéo; e

Il. Il. A veracidade das informac6es divulgadas e sua completude, de modo a néo levar
o investidor a erro.

1l Art. 4° As instituicBes participantes devem garantir que as influenciadoras digitais
contratados possuam, caso aplicavel, as devidas certificacies necessarias se 0
conteddo a ser divulgado nas publicidades exija autorizacdo e/ou certificagdes da
regulacdo e/ou autorregulagdo vigente.

A busca por influenciadoras cujos valores e identidade estejam alinhados com os da
marca é um segundo ponto crucial, refletindo estratégias de marketing auténtico baseadas em
estudos de caso de sucesso. A autenticidade do pablico do influenciador também é avaliada,
com agéncias utilizando meétricas robustas para garantir um envolvimento genuino e

relevante.
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A elaboragéo de contratos claros, abordando aspectos como escopo da colaboracao,
cronograma e divulgacdo transparente, representa outro elemento fundamental. Nesse sentido,
modelos de contratos padréo e praticas recomendadas da industria servem como referéncias
valiosas.

Além disso, o0 monitoramento continuo € implementado através de ferramentas de
analise de desempenho e monitoramento de redes sociais. Isso garante que as campanhas
estejam alinhadas com os objetivos estabelecidos e que as praticas éticas sejam mantidas ao
longo do tempo.

Seguindo essas diretrizes e referéncias, as agéncias digitais estabelecem colaboragdes
éticas, transparentes e eficazes com influenciadoras. Essa abordagem n&o apenas constroi
relacionamentos solidos com o publico, mas também assegura o sucesso a longo prazo das

campanhas de marketing de influéncia.
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CAPITULO 3: A RESPONSABILIDADE DAS INFLUENCIADORAS PELOS
CONTRATOS DE PERMUTA EM CIRURGIAS ESTETICAS

3.1 Responsabilidade das influenciadoras na divulgacdo de procedimentos estéticos

Neste capitulo, direcionaremos nossa atencao especifica para os contratos de permuta
em cirurgias estéticas, visando estabelecer uma distincdo clara em relacdo ao capitulo
anterior, que abordou a responsabilidade civil das influenciadoras digitais.

Ao analisarmos as influenciadoras digitais, destacamos que o 6nus recai sobre elas e
pode ser impessoal para quem oferece o produto no anuncio. O paragrafo Gnico do artigo 7°
da Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990, o Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC),
estabelece o vinculo entre as pessoas envolvidas na colocacdo dos produtos e 0s servigos
indicados na oferta. Vamos agora aprofundar nossa compreensdo, concentrando-nos
especificamente nos contratos de permuta em cirurgias estéticas. Ao discutir a aplicabilidade
da lei de protegdo ao consumidor, onde com relagdo as influenciadoras, observa-se que essa
responsabilidade pode ser objetiva, pois, no &mbito do CDC, a natureza da responsabilidade
civil em face das influenciadoras digitais € objetiva, pois 0 enquadramento é considerado
incorreto para celebridades como profissionais liberais, como é frequentemente o caso. Nessas
circunstancias, elas ndo sdo contratadas por qualidades técnicas ou intelectuais, mas por
qualidades externas, como beleza, fama e popularidade nas redes sociais.

Indiscutivelmente, as influenciadoras digitais devem ser responsabilizadas civilmente
por suas divulgacOes, seja de produtos ou servi¢os. Ao se comprometerem a oferecer algo a
suas seguidoras ou visualizadoras, assumem o risco e a total responsabilidade pela
publicidade, ndo podendo omitir informagdes relevantes para as consumidoras. A pessoa
afetada nédo deve sofrer danos causados pelo produto ou servigo se a influenciadora omitir
informacbes prejudiciais. Além disso, quem fizer uma transmissdo errada deve ser
responsabilizado.

O artigo 34°, pardgrafo 1, do Codigo da Publicidade estabelece que a infracdo as
disposicOes deste regulamento constitui uma contraordenacdo sujeita a penalidades
pecuniarias, com a possibilidade adicional de aplicacdo de medidas acessOrias. Assim, a
violacdo das normas do Codigo da Publicidade é sancionada como contraordenacgdo, e
medidas acessérias podem ser impostas.

A questdo que se apresenta agora é: quem pode ser responsabilizado? O artigo 36° do
Cddigo da Publicidade estabelece que séo sujeitos as contraordenacfes previstas neste

regulamento o anunciante, o profissional, a agéncia de publicidade, ou qualquer outra
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entidade que exerca atividade publicitaria, o titular do suporte publicitario ou o seu

concessionario, bem como qualquer outro interveniente na emissdo da mensagem publicitaria.

Portanto, de acordo com o exposto no Cadigo da Publicidade, em caso de violagédo do
principio da identificabilidade, uma coima € aplicada, e o anunciante e o titular do suporte
podem ser responsabilizados. Nesse sentido, as influencers digitais, como titulares de suporte,
podem ser responsabilizadas por publicidade ilicita, embora, na prética atual, isso ndo seja
comum.

O CDC néo apenas delineia os principios e atores envolvidos na atividade publicitaria,
mas tambeém identifica, em seu artigo 37, as possiveis praticas ilicitas que podem
comprometer essa atividade.

A legislacdo deixa claro que a ilicitude na publicidade pode se manifestar de duas
maneiras: (i) através da publicidade enganosa e (ii) da publicidade abusiva. Embora o
dispositivo legal seja abrangente, é relevante ressaltar que essa amplitude permite que
diversas formas de publicidade estejam sujeitas ao escrutinio do CDC.

Dada a rapida evolucdo da atividade publicitéria, que se adapta constantemente para
acompanhar as mudancas sociais, a imposicdo de clausulas gerais se revela essencial para
facilitar e garantir o controle sobre o contetido publicitario.

A publicidade enganosa € caracterizada por distorcer a percep¢do do consumidor,
omitindo informagdes cruciais sobre um produto ou servigo. Essa deturpacdo pode levar o
consumidor a realizar uma compra que nao faria se estivesse ciente de certas condi¢bes ou
caracteristicas do produto. Além disso, é importante destacar que, para além das categorias
explicitamente mencionadas, outras formas de praticas enganosas também podem ser objeto
de regulamentac&o, refor¢ando a abrangéncia do controle legal sobre a atividade publicitaria.

Segundo Ancona (2018, n. p.):
A publicidade enganosa tem por efeito gerar uma distor¢do no processo decisorio
dos consumidores, induzindo-o0s em erro guanto as reais
caracteristicas do produto ou servico anunciado ou de suas condigdes de

contratacdo, seja pela inexatiddo ou falsidade das informacfes veiculadas, seja
pela omissdo de dados relevantes.

A protegdo do consumidor contra esse tipo de publicidade ilicita encontra
fundamento na propria validade da futura relagdo de consumo. Sendo o
consentimento do individuo informado pressuposto de validade do negocio de
consumo, procura-se, com a vedacdo legal, assegurar que a escolha do
consumidor se manifeste de modo consciente, sem engano ou surpresas em
relacdo aos produtos ou servicos contratados.
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Ademais, retomando a dualidade inerente a atividade publicitaria, é evidente que as
irregularidades destacadas também tém relevancia quando se trata da publicidade entre
empresas, no contexto concorrencial. Nesse sentido, Ancona (2018) também sustenta que é
valido ressaltar, ainda nesta introducéo, que a préatica de publicidade enganosa nao é apenas
repudiada na defesa do consumidor, mas também é considerada inaceitavel no ambito das
relacbes empresariais. Nesse cenario, tais praticas podem resultar em infracGes civis e penais,
de acordo, por exemplo, com a Lei de Concorréncia Desleal (art. 195 da Lei n. 9.279/96).

Dessa forma, é necessario compreender os desafios relacionados a prova dos contratos
e identificar os diferentes tipos de contratos existentes na area da publicidade. Na publicidade,
diversos contratos coexistem, incluindo o contrato publicitario em sentido estrito, que
representa um contrato de concessdo e distribuicdo publicitaria, e o contrato de difuséo
publicitaria, celebrado entre o anunciante, a agéncia de publicidade ou as centrais de compras,
pelo lado da procura, € o titular de suporte ou concessionario, pelo lado da oferta. Este Gltimo
é aplicavel as influencers digitais, que podem celebrar contratos de difusdo publicitaria com
anunciantes em troca de uma remuneracao (Ferreira, 2021).

Nesse contexto, é importante mencionar os contratos de criacdo publicitaria, que séo
estabelecidos entre a agéncia de publicidade e o profissional criativo independente. Além
disso, destaca-se o contrato de patrocinio, o qual, segundo as palavras de Ana Clara Azevedo
de Amorim, também ¢ abrangido pelo contrato de difusdo publicitaria. No entendimento da
autora, embora o beneficiario do patrocinio colabore na distribuicdo da comunicacdo do
patrocinador em diversos meios disponiveis, recebendo em contrapartida um apoio financeiro,
o Tribunal da Relagéo de Lisboa reconheceu essa abrangéncia (Ferreira, 2021).

No entanto, a doutrina nacional continua a autonomizar o contrato de patrocinio em
relagdo ao contrato de difusdo publicitaria, mantendo a distingdo entre ambos. Dessa forma,
0s contratos mais relevantes aplicaveis as influencers séo os contratos de difusdo publicitaria e
o0 de patrocinio.

Percebe-se que a comprovacado desse contrato entre o anunciante e o titular do suporte,
no caso, o influenciador digital, é uma tarefa desafiadora. Em muitas situagdes, quem acaba
sendo responsabilizado € exclusivamente o anunciante. Essa dindmica € evidenciada a ponto
de Amorim sustentar que: "A existéncia de uma contraprestacdo econémica deve ser
interpretada como um mero indicio da natureza publicitaria da mensagem".

A autora ressalta ainda que a escolha por um critério formal, como as condic¢Ges
contratuais estabelecidas entre o anunciante e 0os meios, especialmente no que diz respeito a

remuneracao do titular do suporte, sacrificaria injustificadamente a protecdo dos destinatarios.
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Isso ocorreria ndo apenas no que se refere ao respeito pelo principio da identificabilidade, mas
também em relacéo ao regime juridico da publicidade.

O influenciador que transgredir os principios estabelecidos no cédigo da publicidade e
na legislacdo de defesa do consumidor pode ser sancionado com uma coima, configurando
uma contraordenacdo. O desafio reside na dificuldade de comprovar o vinculo contratual,
resultando na auséncia de decisdes sobre publicidade velada, o que contribui para certa
impunidade.

Scartezzinni aborda a "responsabilidade objetiva das influencers digitais pelas
informacdes (ou pela auséncia delas) divulgadas nas plataformas digitais." Essa perspectiva é
considerada no contexto do ordenamento juridico brasileiro, tratando a publicidade ilicita
como uma violacdo do principio da boa-fé e associando-a quase a uma responsabilidade pelo
risco. Contudo, mesmo no contexto legal brasileiro, hd controvérsias em relacdo a essa
posi¢do. Dias argumenta que "ndo faria sentido atribuir as celebridades, quando fornecem
informacdes ou recomendacBes de conteddo publicitario, uma responsabilidade objetiva

baseada na teoria do risco da atividade, que, por sua vez, € aplicavel aos fornecedores."

3.2 A responsabilidade civil das influenciadoras digitais em relagdo a veiculacdo de

procedimentos estéticos nas redes sociais

Com a crescente profissionalizagcdo das plataformas digitais e a influéncia cada vez
maior dos ideais de beleza na sociedade, um nicho altamente explorado por influenciadoras,
especialmente aquelas ligadas a moda e beleza, é o das intervengdes estéticas e cirdrgicas
(Carrion, 2022).

Esses contetdos variam desde a promoc¢do de pilulas supressoras de apetite e
procedimentos de harmonizacao facial até cirurgias plasticas e outros procedimentos, sejam
eles invasivos ou ndo. Muitas vezes, essas divulgacbes fazem parte de campanhas
publicitarias ou podem ocorrer por meio de acordos de "permuta”, em que o influenciador
recebe um servico ou produto em troca de divulgacdo em suas redes sociais. Contudo,
também pode acontecer de serem postagens sem nenhum vinculo financeiro ou publicitario
(Carrion, 2022).

Com a profissionalizacdo dos meios digitais e a maior influéncia de padrbes de beleza
na sociedade, um nicho muito utilizado por influencers, principalmente de moda e beleza, séo

as intervencdes estéticas e cirurgicas. Nesse sentido, € muito comum, no meio digital, que os



53

influencers, majoritariamente mulheres, realizem e fagam a divulgacdo desses procedimentos
(Carrion, 2022).

Diversas influenciadoras digitais — o que inclui celebridades e subcelebridades — estéo
colaborando com clinicas de estética juntamente com profissionais médicos, abracando 0s
mais diversos procedimentos e vendendo a experiéncia para suas seguidoras, ignorando as
complicacdes e riscos desses procedimentos (Carrion, 2022).

No contexto das cirurgias estéticas, a paciente busca aprimorar sua aparéncia ou
corrigir eventuais imperfeicdes fisicas. Nestes cenarios, 0 médico é entendido como
assumindo uma obrigacdo de fornecer um resultado especifico, ja que ele se compromete a
alcancar o resultado desejado pelo paciente. Caso esse resultado ndo seja viavel, é dever do
médico informar o paciente imediatamente ou decidir ndo prosseguir com a cirurgia
(Cavalieri Filho, 2020).

Durante a gquarentena da pandemia COVID-19, temas como Lipo HD ou Lipo LAD
fizeram sucesso no Instagram, pois vérias influenciadoras acompanharam o procedimento e,
por isso, 0 assunto recebeu grande atencdo. Muitas influenciadoras, com diferentes graus de
popularidade, discutem o procedimento em suas contas de midia social, onde esse
comportamento precisa de mais atencdo. Ha4 uma banalizacdo dos procedimentos visto que
foram lancadas varias versdes diferentes do procedimento comercializadas como menos
complicadas. No entanto, isso ndo € verdade e a lipoaspiracao deve ser realizada em ambiente
hospitalar (Lima, 2022).

A disseminacdo desse conteudo durante a quarentena levanta preocupacdes
importantes sobre a banalizagdo desses procedimentos, especialmente quando Vvérias versdes
comerciais sdo promovidas como menos complicadas do que realmente sdo. Esse ambiente
digital, altamente influencidvel, tornou-se um espaco propicio para a propagacdo de
informacbes inadequadas e distorcidas sobre tratamentos estéticos, aumentando 0s riscos
associados a esses procedimentos. A conexdo entre a dependéncia da internet durante a
pandemia e o impacto das redes sociais na promo¢do e compreensdo de procedimentos
estéticos destaca a necessidade critica de examinar a responsabilidade das influenciadoras
digitais nesse contexto especifico.

Os procedimentos estéticos ganharam um espaco considerdvel nas conversas online,
especialmente no Instagram, onde influenciadoras digitais desempenham um papel crucial na
disseminacédo de tendéncias e informacgdes. A popularidade de temas como Lipo HD ou Lipo
LAD - como mencionados anteriormente - durante a quarentena reflete ndo apenas a busca

por entretenimento, mas uma influéncia marcante na percepcdo da beleza e nos padrdes
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estéticos. A exposicdo constante a esses procedimentos através de diferentes influenciadoras,
independentemente do nivel de popularidade, contribuiu para a normalizacdo e até mesmo
para a romantizacao de intervengdes estéticas.

Um exemplo dos perigos associados a discussao publica desse tipo de procedimento
cirargico € o caso de Liliane Amorim, cuja vida foi ceifada devido a uma infeccdo resultante
de uma perfuracdo no intestino, ocorrida ap6s uma lipoaspiracdo, conforme atestado pelo
laudo pericial. Liliane tinha 26 anos e estava internada em um hospital particular de Juazeiro
do Norte, no interior do Ceara, desde 15 de janeiro. Natural de Afogados da Ingazeira, no
sertdo pernambucano, Liliane reunia quase 100 mil seguidores em perfil sobre moda e beleza
no Instagram. Diante das complicacdes do procedimento, Liliane foi submetida a duas
intervencdes na tentativa de reverter a situacdo, mas lamentavelmente, ndo conseguiu resistir.
11

Seguindo o exemplo de Liliane Amorim, a influenciadora Thaynara OG compartilhou
publicamente sua experiéncia com um procedimento cirtrgico malsucedido. A influenciadora
maranhense Thaynara OG compartilhou sua experiéncia traumatica com cirurgia plastica por
meio das redes sociais. Apds a tragica morte da influenciadora Liliane Amorim, vitima de
complicacGes em uma lipoaspiracdo que prometia uma barriga trincada, Thaynara revelou aos
seus seguidores os desafios que enfrentou apos passar por um procedimento semelhante. A
influenciadora abriu-se com seus fas, compartilhando a experiéncia assustadora vivida durante
a Lipo Lad, realizada em marco de 2019. Thaynara detalhou as razdes por trés de sua decisdo
de se submeter ao procedimento, admitindo a influéncia da pressdo estética em sua escolha.
12Cabe salientar que a influenciadora ndo fez publicidade desse procedimento e nem da clinica
que foi executado o procedimento (Carrion, 2022).

E relevante destacar o caso da influenciadora Jéssica Frozza como um exemplo vivido.
Ela se submeteu a uma bichectomia, um procedimento cirurgico destinado a remover o
acumulo de gordura localizado na face. Contudo, aproximadamente um ano apds a
intervencdo, percebeu uma transformacdo substancial em seu rosto, caracterizada pela
presenca de flacidez e uma aparéncia mais esquelética, conforme relatado por ela (Carrion,
2022).

11 Ver mais em: https://gl.globo.com/ce/ceara/noticia/2023/01/24/dois-anos-apos-morte-da-influencer-liliane-
amorim-mpce-pede-absolvicao-do-medico-envolvido-no-caso.ghtml. Acesso em: 17 nov. 2023.

12 Ver mais em: https://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/celebridades/thaynara-og-revela-terror-sobre-cirurgia-
plastica-por-gue-eu-fiz-isso-comigo-50008. Acesso em: 17 nov. 2023.
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Jéssica compartilhou sua experiéncia sobre a falta de pesquisa antes de se submeter a
bichectomia. Em uma série de videos publicados no TikTok, ela expressou sua surpresa ao
perceber, apds o primeiro ano, uma consideravel flacidez em seu rosto. Ela lamentou a falta
de aviso sobre 0s possiveis efeitos a longo prazo do procedimento, destacando a necessidade
de realizar procedimentos adicionais para estimular o colageno na bola de Bichat. Refletindo
sobre aceitagdo, Jéssica mencionou ter retirado as proteses de silicone e adotado
preenchimentos para levantar as bochechas, buscando recuperar o aspecto natural de seu
rosto. Ela enfatizou que sua decisdo foi pessoal e ndo atribuiu a responsabilidade aos
profissionais que realizaram o procedimento, destacando que eles sdo excelentes em seu
trabalho.®®

A tendéncia de realizar bichectomias entre figuras publicas acabou incentivando
muitas pessoas a seguir esse procedimento, porém, muitas delas obtiveram resultados
insatisfatorios ao longo do tempo. Isso se deve, em parte, a inadequacgdo desse procedimento
para todos os tipos de pessoas. Além disso, ndo existe evidéncia cientifica de longo prazo que
comprove os efeitos desse procedimento, uma vez que se trata de uma cirurgia relativamente
recente, especialmente quando realizada por cirurgides-dentistas (Carrion, 2022).

Ainda € importante discutir o "friendly advice" que existem no mundo digital, como
uma recomendacéo. As influenciadoras, ao promoverem como se fosse uma "dica de amiga”,
incentivam as seguidoras a fazerem compras que de outra forma néo fariam por conta propria.

Esse discurso de “transformagdo do corpo” nao ¢ limitado por muitas restricdes ou
aprofundamento e muitas vezes é sensacionalista e irregular. Essas questbes ja foram
abordadas pelo Conselho Federal de Medicina na Resolugdo 2.133/2015, Resolucdo
2.126/2015 e Resolucdo 2.127/2015.

O artigo 9° da Resolucdo CFM 1.974/2011 reforca a importancia de que os médicos
evitem a autopromocao e o sensacionalismo, devido a natureza da profissdo que exercem. Os
paragrafos desse artigo exemplificam comportamentos que se enquadram nesse contexto.
Especificamente, a alinea f do paragrafo 2° € especialmente relevante para a analise deste
estudo.

Nesse trecho, o sensacionalismo é definido como o uso abusivo, enganoso ou sedutor
de representacOes visuais e informacGes que possam levar a promessas de resultados. Esse

tipo de conduta é amplamente observado na atualidade e muitas vezes passa despercebido. Ele

13 Ver mais em: https://revistamarieclaire.globo.com/Noticias/noticia/2021/04/influencer-se-arrepende-de-
bichectomia-e-desabafa-minha-cara-caiu.html. Acesso em: 17 nov. 2023.
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é particularmente prevalente nas redes sociais, onde é possivel encontrar perfis de médicos
que apresentam resultados atraentes, criando expectativas de garantias de resultados (CFM,
2011).

E inegavel a influéncia das redes sociais na sociedade contemporanea. O Conselho
Federal de Medicina (CFM) se refere a elas como "midias sociais" e reconhece que elas
desempenham um papel crucial na interacdo social. Essas plataformas sdo amplamente
utilizadas para atrair pacientes, parceiros e consumidores. No entanto, esse ambiente virtual,
aparentemente vasto e sem limites, também possibilita a disseminacdo de mensagens
publicitarias em grande escala. Isso resulta em um alcance significativo de pablico e permite a
veiculagao irresponsavel de contetido, muitas vezes encobrindo praticas desleais.

O Anexo | da Resolucdo CFM 1.974/2011 enfatiza que a participagdo do medico na
divulgacédo de assuntos médicos, em qualquer meio de comunicacdo de massa, deve se pautar
pelo carater exclusivo de esclarecimento e educagdo da sociedade, ndo cabendo ao
profissional agir de forma a estimular o sensacionalismo, a autopromocao ou a promocéo de
outro(s), sempre assegurando a divulgacdo de conteudo cientificamente comprovado, valido,
pertinente e de interesse publico (CFM, 2011).

O artigo 13, § 3° da Resolucdo 2.126/2015, dispGe também que: é vedado ao médico e
aos estabelecimentos de assisténcia médica a publicagdo de imagens do “antes e depois” de
procedimentos, conforme previsto na alinea “g” do artigo 3° da Resolugdo CFM n° 1.974/11.

A posicdo do CFM € que a publicidade que promove um produto ou servigo sem
informar sobre suas vantagens ou desvantagens € antiética e expressamente proibida, assim
como a Resolugéo 1.974/2011, que descreve seu entendimento sobre publicidade e esclarece
uma série de questBes sobre a publicidade médica, enfatizando que deve seguir principios
éticos, ser feita para fins educacionais, ndo € permitida a publicidade de produtos e préticas
puramente comerciais (Capitulo XIII, artigos 111 a 118 do Cddigo de Etica Médica). Essa
legislagdo é necessaria porque as midias sociais se tornaram importantes na divulgacdo de
informacbes e servigos, principalmente por meio de influenciadoras digitais (Romeiro,
Mascarenhas, Godinho, 2022).

De maneira geral, a veiculacdo de expressées como "o melhor", "o mais eficiente”, "o
Gnico capacitado”, "resultado garantido™ ou similares é proibida na propaganda ou
publicidade de servicos médicos (Romeiro; Mascarenhas; Godinho, 2022). Além disso, €
vedado sugerir que o servigco médico ou o profissional é exclusivamente capaz de tratar um
determinado problema de saude. A Resolugdo CFM 1.974/2011 também impede a garantia de

resultados ao paciente ou seus familiares, o uso abusivo, enganoso ou sedutor de imagens de
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alteracbes corporais causadas por supostos tratamentos e até mesmo a utilizagdo de
celebridades para promover servicos medicos e influenciar pessoas leigas (CFM, 2011).

Portanto, fica claro que a Resolucdo CFM 1.974/2011 estabelece diretrizes para a
publicidade médica com o objetivo de evitar sensacionalismo, autopromocdo e a
comercializagdo excessiva do ato médico. Essas medidas visam evitar abusos em mensagens
publicitarias que poderiam resultar em processos ético-disciplinares e judiciais (CFM, 2011).
Essa regulamentacdo ndo apenas respalda a integridade da pratica médica, mas também
protege a seguranca do paciente, contribuindo para o bem-estar da sociedade como um todo.

O médico enfrenta diariamente a responsabilidade pela vida e integridade fisica de
seus pacientes, o que confere uma importancia crucial a essa relacdo. Nesse contexto, 0
Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) proporciona uma abordagem que equipara o
paciente a um consumidor hipossuficiente, ampliando a protecéo a ele conferida (Silva, 2019).
O entendimento do Superior Tribunal de Justica é que o CDC é aplicavel a relacdo entre
médico e paciente, e que essa relacdo se enquadra no conceito de obrigacdo de meio. No
entanto, excec¢des surgem em casos de cirurgias plasticas exclusivamente estéticas, em que a
obrigacéo se torna de resultado (Silva, 2019).

Um médico cirurgido plastico do interior de Sdo Paulo foi sentenciado a realizar uma
nova cirurgia e pagar uma indenizacao de 100 salarios minimos a uma cliente que passou por
um procedimento estético de reducdo de mamas. O Tribunal de Justica de Sdo Paulo
reconheceu que a atuacdo do médico resultou em uma leséo estética evidente no resultado da
intervencdo nas mamas da paciente, manifestada por cicatrizes visiveis e irregularidades no
tamanho e contorno. Além disso, a falta de atingir a expectativa estética causou sofrimento a
autora, considerado intuitivo e dispensado de comprovacdo. Ao analisar o recurso (REsp
985888), o tribunal confirmou a condenagdo do médico, destacando a auséncia de adverténcia
a paciente sobre os riscos da cirurgia. O profissional também ndo conseguiu comprovar a
ocorréncia de um caso fortuito (STJ, 2016).

Em outra decisdo (REsp 1442438), os ministros do STJ rejeitaram o pedido de
indenizacdo de uma moradora de Santa Catarina que passou por uma cirurgia de implante de
silicone. Mesmo expressando frustragdo com o procedimento e apontando o surgimento de
cicatrizes, o STJ concluiu que a atuacdo do medico ndo resultou em lesdes. Apesar de
reconhecer que a cirurgia plastica € uma obrigacdo de resultado, o tribunal observou que,

neste caso, ndo foi comprovado o alegado dano (STJ, 2016).
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As instancias ordinarias, ao analisarem evidéncias periciais, concluiram que o
resultado esperado foi alcancado e que qualquer descontentamento em relacdo ao resultado
idealizado decorreu de complicagcdes inerentes a condicdo pessoal da paciente, como as
condicdes da pele e do tecido mamario (STJ, 2016).

A protecdo legal proporcionada pelo CDC abrange todas as etapas contratuais,
incluindo a fase pré-contratual. A publicidade, um componente integral do marketing, esta
inserida nessa fase que precede a formalizagdo do contrato. Dado que a relagdo entre médico e
paciente é amparada pela legislacdo de consumo, torna-se evidente que a fase de pré-contrato,
na qual a publicidade desempenha um papel, deve estar em conformidade com as disposigdes
do CDC (Silva, 2019).

Conforme estabelecido pelo Superior Tribunal de Justica (STJ), a obrigagdo do médico
em relacdo ao paciente é de meio, exceto quando se trata de cirurgia plastica de natureza
estética, na qual a obrigacéo se transforma em um resultado especifico. Conforme decisdes do
tribunal, o cirurgido plastico, ao oferecer seus servi¢os, compromete-se a alcancar o resultado
estético pretendido. Caso ocorram falhas nos procedimentos ou 0s resultados ndo sejam
obtidos, o cliente pode acionar a Justi¢a para reparar eventuais danos morais e materiais (STJ,
2016).

No entanto, a promogao de servigos medicos deve ser exercida com cautela e respeito
aos limites éticos, para evitar a comercializacdo inadequada de uma profissao que envolve a
salde e o bem-estar das pessoas. A Resolu¢do CFM N° 1.974/11 declara que o médico ndo
deve utilizar a imagem de seu paciente para divulgar técnicas, métodos ou resultados de
tratamentos, mesmo com a autorizacdo do paciente. Apesar disso, muitos profissionais de
saude utilizam plataformas de midia social para compartilhar os resultados de cirurgias,
especialmente aquelas de natureza estritamente estética (CFM, 2011).

Em se tratando do papel das microcelebridades, resta claro que, se ha a elaboracéo de
um cddigo de ética para médicos e outros profissionais que realizam procedimentos estéticos,
urge que os profissionais que divulgam esse servico, as influencers sejam também
contemplados por um, devido ao seu grande poder de influéncia e milhares de seguidores que

inspiram, tendo as veiculacgdes carater publicitario ou ndo (Carrion, 2022).

3.3 A prética da publicidade abusiva nas midias sociais
O consumidor contemporaneo, antes de se submeter a qualquer procedimento médico,
desenvolveu o habito de pesquisar na internet os possiveis efeitos colaterais de uma técnica

especifica, bem como seus potenciais beneficios. Atraves das plataformas de redes sociais, 0
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paciente obtém acesso ao conteudo compartilhado por profissionais da &rea médica, sendo
influenciado pelo material divulgado.

Uma publicidade considerada abusiva pode ser identificada como aquela que contradiz
o sistema de valores presentes no ordenamento juridico da nossa sociedade, especialmente 0s
principios da Constituicdo Federal e das leis. A caracteristica abusiva reside, portanto, na
violacao de valores e principios, incluindo o principio da boa-fé (Silva, 2019).

O principio da ndo-abusividade inclui o subprincipio da inofensividade da publicidade,
visando evitar que o consumidor adote comportamentos que possam colocar em risco sua
salde e seguranca. A Constituicdo Federal estabelece que cabe a legislacdo federal definir
mecanismos legais que permitam as pessoas se protegerem de propagandas de servigos que
possam ser prejudiciais a saude (Brasil, 1988). O Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC)
proibe explicitamente a pratica de publicidade abusiva no §2° do artigo 37.

O objetivo é preservar 0 anonimato, a autopromocgao e o sensacionalismo da paciente,
como é o caso das fotos conhecidas como "antes e depois" por criarem uma expectativa em
relacdo a diferenca. Segundo o Codigo de Etica Médica — a Resolucdo CFM n° 1.931, de 17
desetembro de 2009 —, é vedado a colocagdo de imagens de procedimentos estéticos do antes
e depois dos pacientes para a divulgacdo do seu trabalho. (Conselho Federal de Medicina,
2009).

O art. 3% alinea “g”, da Resolu¢do CFM n°® 1.974/2011, estabelece que é vedado ao
médico:

b) anunciar aparelhagem de forma a lhe atribuir capacidade privilegiada; (...) d)
permitir que seu nome seja incluido em propaganda enganosa de qualquer natureza;
(...) g) expor a figura de seu paciente como forma de divulgar técnica,método ou
resultado de tratamento, ainda que com [sua] autoriza¢do expressa (...), [exceto na
hipotese de divulgacdo cientifica em que a exposicdo for estritamente necessaria,
nos termos do artigo 10 da referida resolucéo]; e k) garantir, prometer ou insinuar
bons resultados do tratamento. (CFM, 2011).

O artigo 3° do cddigo estabelece diretrizes rigorosas para a promoc¢do publicitaria,
exigindo dos médicos uma vigilancia rigorosa em suas condutas. Se, porventura, algum
médico infringir alguma das atividades proibidas, ele certamente enfrentard consequéncias
administrativas e, possivelmente, até judiciais, se a acao tiver impacto no paciente e este optar
por tomar medidas legais.

Quando nos deparamos com um comportamento abusivo, imediatamente evocamos a
ideia de ultrapassar limites e transgredir valores. Dessa forma, o abuso se manifesta na
maneira como a atividade publicitaria ocorre, buscando suprimir praticas que estejam em

desacordo com os valores de uma sociedade especifica.
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Além disso, considerando que os valores sociais estdo em constante evolugdo para
acompanhar as mudancas historicas, Mario Julio de Almeida Costa destaca que 0s atos
abusivos sdo contrarios aos bons costumes, os quais podem ser definidos como o "conjunto de
regras de convivéncia que, em um determinado contexto e momento, sdo aceitas comumente
por pessoas honestas e corretas." Para facilitar a identificacdo de atos abusivos, a doutrina
estabeleceu classificagdes de acordo com as disposicdes do ordenamento juridico em vigor.

Uma dessas categorias € a publicidade discriminatoria. Tanto o Cédigo de Defesa do
Consumidor quanto o Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria, em seus
artigos 37, §2° e 20, respectivamente, condenam anuncios que possam implicar em ofensas ou
discriminacéo.

Isso implica, de fato, que a publicidade ndo deve perder sua orientacdo especifica, mas
precisa fazé-lo sem violar o principio da igualdade, evitando conotacfes vexatorias ou
preconceituosas. Portanto, cabe ao intérprete ponderar os principios e analisar cada situagdo
individualmente para determinar se ha a possibilidade de ocorrer um ato abusivo.

Em seguida, encontra-se a pratica publicitaria que envolve a incitacdo a violéncia,
exploracdo do medo ou da supersticdo e desrespeito aos valores ambientais. Essa forma de
publicidade abusiva também esta contemplada no §2° do artigo 37 do Codigo de Defesa do
Consumidor.

E importante esclarecer que, para caracterizar esse tipo de abuso, é suficiente
identificar a potencial incitacdo a pratica de atos violentos ou contrarios a preservacdo de
valores fundamentais da sociedade. Essa categoria também reprime a publicidade que explora
0 medo para induzir o consumidor a adquirir um produto. Contudo, assim como na incitagdo a
violéncia, a publicidade veiculada precisa ter o poder de instigar o medo, ndo sendo suficiente
apenas a veiculacdo da mensagem sem um possivel impacto.

Da mesma forma, a exploracdo da supersticdo como meio de aumentar 0 consumo
também é considerada uma prética abusiva. 1sso ocorre porque manipular uma crenga com 0
objetivo de instigar o individuo a adquirir um produto ou servi¢o viola a intimidade do
consumidor e explora sua vulnerabilidade.

Dessarte, a publicidade que transmitir qualquer mensagem prejudicial ao meio
ambiente deve ser proibida. A defesa e a preservacdo do meio ambiente sdo direitos e deveres,
conforme estabelecido no artigo 225 da Constituicdo Federal de 1988. Portanto, ndo é
aceitavel uma atividade publicitaria que promova direitos e deveres constitucionais em

detrimento de interesses econdmicos.
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Outra prética abusiva é a publicidade que se aproveita da inexperiéncia de uma crianga
para despertar seu interesse por um determinado produto. Como mencionado anteriormente,
um dos principios fundamentais da atividade publicitéria é o da identificacdo da mensagem. A
crianga, por ndo ter o discernimento necessario, ndo consegue identificar quando o conteudo
consumido é, na verdade, uma peca publicitéria.

Por fim, caracteriza-se como pratica abusiva a inducdo do consumidor a
comportamentos prejudiciais ou perigosos a sua salde ou seguranca. A proibicdo dessa
pratica esta condicionada a comprovacao de seu potencial de inducdo.

O Conselho Federal de Medicina (CFM) enfatiza a proibicdo de publicar selfies,
imagens ou audios que sugiram sensacionalismo, autopromoc¢do ou concorréncia desleal nas
midias sociais. Também ¢é crucial preservar o sigilo e a imagem do paciente, mesmo quando
autorizada a divulgacao. Aléem disso, anuncios que apresentam comparacdes Vvisuais de "antes
e depois" de procedimentos sdo estritamente proibidos, assim como a divulgacdo continua de
elogios a técnicas e resultados por terceiros. Em situacdes de incerteza ou falta de clareza
sobre quais informac6es podem ser legal e eticamente divulgadas na mensagem publicitaria, o
médico pode contar com o suporte da Comissdo de Divulgacdo de Assuntos Médicos dos
Conselhos Regionais de Medicina (CRM).

As redes sociais proporcionam uma interacdo em tempo real entre os individuos
conectados. Diferentemente dos métodos tradicionais de publicidade, como televisdo, jornais
e revistas, as influenciadoras digitais ttm uma compreensdo mais imediata do mercado. As
seguidoras reagem as postagens por meio de curtidas e comentarios, permitindo que o digital
influencer compreenda melhor as rea¢des do publico. Isso contrasta com o modelo tradicional
de publicidade, onde o fornecedor s6 conhecia a opinido publica apds a veiculacdo do
conteido, ap6s um processo de preparacdo complexo e muitas vezes envolvendo terceiros
especializados.

A legislacdo proibe a prética de propaganda enganosa e a realizacdo de falsas
promessas. Embora seja permitido aos medicos realizar publicidade em meios de
comunicagdo em massa, eles tém a responsabilidade de agir com integridade e veracidade. A
propaganda enganosa ocorre quando informacOes falsas sdo divulgadas ou quando
informacgdes relevantes sdo omitidas, podendo influenciar a decisdo do paciente em adquirir
um determinado bem ou servigo.

O cenario torna-se mais complexo ao considerar a atuacdo de influenciadoras digitais,

que, muitas vezes, ndo estdo sujeitas as mesmas regulamentacdes. A linha ténue entre
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autenticidade e publicidade abusiva torna-se evidente, exigindo uma reflex&o sobre o impacto
ético dessa préatica na tomada de decisdo dos consumidores.

Apesar das proibicGes legais, a pratica de publicidade abusiva persiste, motivada pelo
desejo de visibilidade e atracdo de pacientes. Torna-se crucial questionar até que ponto a
divulgacdo nas redes sociais se desvia do propésito informativo, transformando-se em uma
ferramenta de promocéo pessoal e monetizacao.

A disseminacdo de informacOes falsas ou a omissédo de informacGes relevantes
configuram propaganda enganosa, uma pratica proibida pela legislacdo. A escolha da paciente
deve ser baseada em informagdes veridicas, sendo a disseminacdo de informacGes falsas por
parte de profissionais médicos uma questdo séria, dada a natureza essencial e inaliendvel da
salide da paciente.

As préticas publicitarias que apresentam qualquer irregularidade, seja por abuso ou
engano, estdo abrangidas pelo conceito de ato ilicito definido pelo Cddigo Civil. Quando
essas praticas sdo capazes de causar danos a qualquer uma das partes, surge a obrigacdo de
indenizacéo.

Dessa forma, quando a publicidade ilicita resulta em prejuizo, surge a obrigacdo de
indenizacdo. Como ja mencionado anteriormente, a abusividade nas atividades publicitarias se
manifesta em categorias como: (i) publicidade discriminatéria; (ii) incitacdo a violéncia,
exploracdo do medo ou da supersticdo e desrespeito a valores ambientais; (iii) publicidade
infantil; e (iv) inducdo a comportamentos prejudiciais ou perigosos a satde do consumidor ou
seguranca. A ilicitude desses principios esta condicionada ao potencial abusivo presente na
atividade publicitaria que os veiculou.

No caso da publicidade ilicita de natureza enganosa, apesar de ndo ter diversas
classificacOes, pode ser prontamente identificada quando viola os principios da publicidade ao
distorcer a realidade sobre o produto ou servico, e até mesmo sobre as condi¢fes para adquiri-
los.

Portanto, quando a publicidade ilicita causa danos a um dos participantes da relacdo,
seja individual ou coletiva, surge a obrigacdo de reparacdo. Dai decorre a responsabilidade
civil na atividade publicitaria. Quanto a classificacdo dessa responsabilidade civil, se é
objetiva ou subjetiva, Ancona (2018) argumenta que o sistema que rege a responsabilidade
civil decorrente de publicidade ilicita € 0 mesmo para todas as relacfes de consumo, ou seja, €
objetivo. Isso se baseia na teoria do risco do empreendimento, exigindo apenas a
comprovacdo do nexo causal entre a agdo ou omissao do agente (veiculacdo de comunicacao

publicitaria ilicita) e o dano gerado, mesmo que em sua potencialidade.
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Diante desse contexto, a reflexdo sobre os limites e impactos da publicidade abusiva
na cirurgia estética ndo se restringe apenas aos medicos, mas se estende as influenciadoras
digitais. A responsabilidade sobre a saude e seguranca dos consumidores exige uma
abordagem critica, destacando a necessidade de regulamentacGes mais abrangentes e claras no
ambiente digital.

A reparagdo direta a vitima do procedimento realizado significa que, em casos de
publicidade abusiva nas midias sociais, a compensacdo pelos danos sera destinada de forma
especifica a pessoa afetada pelo procedimento estético. Isso implica que a vitima, que sofreu
consequéncias adversas devido a publicidade enganosa, receberad diretamente a indenizacéao
para mitigar os danos causados.

Ou seja, a énfase recai na justica individual, proporcionando a vitima a reparacéo
necessaria pelos prejuizos sofridos. Essa medida direta visa restabelecer, na medida do
possivel, a integridade da pessoa afetada, considerando os impactos fisicos, emocionais e
financeiros decorrentes da pratica da publicidade abusiva. Essa abordagem coloca a vitima
como beneficiaria principal do processo de reparacdo, visando compensar e minimizar 0s

danos pessoais causados pela publicidade inadequada nas midias sociais.
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CONCLUSAO

A pesquisa oferece uma contribuicdo significativa para a compreensdo da
responsabilidade extracontratual no &mbito das publicidades abusivas nas redes sociais,
especialmente no contexto das Influenciadoras Digitais envolvidas na promocdo de
tratamentos estéticos. Contudo, é fundamental destacar que essas profissionais ndo podem ser
singularmente responsabilizadas, uma vez que sdo, em si mesmas, parte de um sintoma mais
amplo.

Elas, assim como todas as mulheres, fazem parte do sintoma do patriarcado,
submetendo-se a intervengdes invasivas na busca incessante pelo corpo ideal, muitas vezes
tendo seus corpos mutilados, desconfigurados e sacrificios em nome da beleza,refletindo a
complexidade intrinseca a inddstria da beleza.

No contexto da responsabilidade extracontratual, esta pesquisa propde uma abordagem
preventiva na divulgacdo de publicidades abusivas, antecipando-se aos danos potenciais. De
modo que a prevencdo nesse contexto se torna crucial, evidenciando uma abordagem mais
proativa.

A sugestdo de um cddigo de ética para as Influenciadoras Digitais emerge como uma
possivel ferramenta para orientar essas publicidades, regulamentando parcerias e contratos de
permuta. Esse enfoque preventivo visa proteger as mulheres, alertando-as sobre 0s riscos
cirurgicos e contribuindo para reduzir a incidéncia de procedimentos estéticos desnecessarios
e mal sucedidos.

Além disso, a pesquisa lanca luz sobre as disparidades existentes, evidenciando a
vulnerabilidade das mulheres de baixa renda e racializadas nesse debate. O baixo poder
aquisitivo as coloca em situacfes de maior fragilidade ao se submeterem a clinicas sem 0s
devidos preparos para tais procedimentos.

Portanto, a responsabilizacdo exclusiva das Influenciadoras Digitais ndo é a proposta
central desta pesquisa. E fundamental ressaltar que esta analise ndo busca alimentar
rivalidades femininas, tampouco penalizar as profissfes digitais como Unicas vildes desse
sistema, mas sim estabelecer meios de san¢fes como forma de prevencgdo, evitando que
influenciem de maneira equivocada mais mulheres, promovendo uma compreensdo mais
abrangente das complexidades envolvidas, destacando a necessidade de responsabilizacéo

coletiva e de medidas preventivas na disseminacdo de padrdes prejudiciais de beleza.
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Este trabalho ndo apenas proporciona uma compreensdo abrangente da
responsabilidade civil das influenciadoras digitais na divulgacdo de procedimentos estéticos,
mas também destaca a importancia de construir um ambiente digital ético, transparente e
responsavel. Este é um convite para que influenciadoras, reguladores e consumidores
colaborem na constru¢do de um cenério digital mais seguro e ético, onde a influéncia €

exercida com responsabilidade e respeito.
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