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Resumo

O artigo em questéo fala sobre a publicidade enganosa dentro do mercado da industria
da beleza, onde a mesma oferece medicamentos emagrecedores, inibidores de
apetite, procedimentos estéticos, dentre outros. No primeiro momento, vai ser
estudado e analisado a natureza juridica da publicidade, especialmente quando esta
for enganosa. A legislacdo brasileira, especialmente o Codigo de Defesa do
Consumidor, estabelece medidas rigorosas para coibir a publicidade enganosa e
proteger os consumidores. No segundo momento vai ser abordado sobre os
medicamentos emagrecedores, que sao substancias desenvolvidas com o objetivo de
auxiliar no processo de emagrecimento em casos especificos e sob prescricdo
meédica. Eles podem atuar de diversas formas, como suprimindo o apetite,
aumentando a sensagédo de saciedade, ou interferindo no metabolismo das gorduras.
O uso indiscriminado destes medicamentos pode ser motivado por diversos fatores,
como a pressao estética, a busca por resultados rapidos, a influéncia da midia e a
falta de informacéo sobre os riscos a saude. Além disso, a insatisfacdo com o préprio
corpo e a busca por padrdes de beleza inalcangaveis podem levar algumas pessoas
a recorrerem aos mesmos como uma solucgao rapida e facil. Por fim, no ultimo capitulo
vai ser abordado que é necessario que se mostre a luz do Cédigo de Defesa do
Consumidor os direitos de quem compra tais produtos e quais normas, quem faz
publicidade enganosa esta quebrando, a fim de sanar a situagdo e poder entender
gquem esta do outro lado da situagio, que no caso é o consumidor.
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Abstract

The article in question talks about misleading advertising within the beauty industry
market, where it offers weight loss medications, appetite suppressants, aesthetic
procedures, among others. Initially, the legal nature of advertising will be studied and
analyzed, especially when it is misleading. Brazilian legislation, especially the
Consumer Protection Code, establishes strict measures to curb misleading advertising
and protect consumers. In the second moment, weight loss medications will be
discussed, which are substances developed with the aim of assisting in the weight loss
process in specific cases and under medical prescription. They can act in different
ways, such as suppressing appetite, increasing the feeling of satiety, or interfering with
fat metabolism. The indiscriminate use of these medications can be motivated by
several factors, such as aesthetic pressure, the search for quick results, the influence
of the media and the lack of information about health risks. Furthermore, dissatisfaction
with their own body and the search for unattainable beauty standards can lead some
people to resort to them as a quick and easy solution. Finally, in the last chapter it will
be discussed that it is necessary to show, in the light of the Consumer Protection Code,
the rights of those who buy such products and which rules, those who use misleading
advertising are violating, in order to remedy the situation and be able to understand
who is on the other side of the situation, which in this case is the consumer.

Keywords: Beauty industry. Consumer Protection Code. Mediatization Misleading
publicity. Weight Loss Medicines.

1. Introdugao

Ao longo da histéria, a concepgao sobre beleza se tornou algo de suma
importancia, o que tornou uma ferramenta de controle sobre a sociedade
moderna. O que acontece € que as pessoas buscam incessantemente alcangar o
dito “padrao de beleza” e tentam todas as alternativas possiveis, como o meio de
se incluirem neste, pois acreditam que somente é possivel alcancar a felicidade e
satisfacao desta forma.

Mas o que é o “padrao de beleza”? Funcionam como “normas” que visam
padronizar o corpo € a aparéncia das pessoas. Com a popularizagédo e a
midiatizagao, principalmente pelas influencers da vida fitness, os individuos ficam
cada vez mais frustrados com seus corpos e vao atras de meios para alcancar o
tdo sonhado corpo. Algumas pessoas buscam o emagrecimento por motivos
relacionados a saude, por exemplo, e através de examesde rotina descobrem a
obesidade, colesterol alto ou até mesmo a hipertensdo, e por isso adotam um
estilo de vida mais saudavel a fim de amenizar a situagao.

Por outro lado, existem aqueles individuos que se sentem excluidos por nao
se encaixarem no padrao e apresentam autoestima baixa, exclusao social, dentre
outros. Na busca de alcancar o rétulo imposto pela sociedade, procuram meios
radicais, até mesmo o uso indiscriminado de medicamentos, sem a devida
prescricao médica.

Usar remédios e formulas requer todo o processo necessario, que € a visita
ao profissional, realizacdo de exames, para somente entdo saber qual substancia
mais se adequa para cada um e se € indispensavel o uso de remédios. Porém,
existem pessoas que querem alcancar de forma rapida o corpo perfeito e devido
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a demanda, as empresas comeg¢am a produzir medicamentos que prometem dar
saciedade, a perca instantdnea de peso, que muitas vezes nem tem o estudo
necessario e é introduzido no comércio e com facil acesso.

Em consonédncia a isso, as empresas, podendo ser chamadas de
“Industrias da Beleza”, contam com a divulgagéo do produto e o meio perfeito
para-isso sdo as redes sociais e as “influencers”, principalmente, as que levam
um estilo de vida saudavel. Os fornecedores contam com a publicidade, na qual
prometem que o medicamento torna o processo que € demorado, seja algo
célere, e incitam a venda dos produtos e facilitam através dos links e até mesmo
oferecem cupons de desconto.

Os consumidores, por sua vez, ja estao fragilizados querendo alcancgar sua
meta a qualquer custo e por seguirem e engajarem as influencers, dao
credibilidade e confianga ao produto exposto e de certo modo as mesmas
possuem corpo “padrao”, que é o almejado por muitas e por isso acabam
comprando, fazendo uso dos produtos, diversas vezes apresentam problemas de
saude ou entdo ndo tém o resultado que foi prometido e se frustram com a
situagao.

Desse modo, em situag&o problema, indaga-se: De que maneira o Codigo
de Defesa do Consumidor aborda e protege os consumidores, dentro da industria
da beleza, com relagao as publicidades enganosas? Como_hipétese, tem-se que
a legislacdo brasileira, especialmente o Codigo de Defesa do Consumidor,
estabelece medidas rigorosas para coibir a publicidade enganosa e proteger os
consumidores. As empresas que utilizam esse tipo de pratica estdo sujeitas a
penalidades, como multas e até mesmo a suspensao de suas atividades.

A busca para isso é cada vez maior e com isso a “industria da beleza”
atenderam os anseios da sociedade, fazendo produtos que aceleram o processo,
que se fosse seguido de forma correta, seria mais burocratico e menos célere.
Outrossim, esses produtos, em especifico, pilulas emagrecedoras, prometem dar
saciedade de forma mais rapida e com isso,0s consumidores ingerem uma menor
quantidade de alimentos e consequentemente, perda de peso mais rapido, porém
de forma prejudicial a saude.

Nesse interim, o Codigo de Defesa do Consumidor, aborda também os
direitos basicos do consumidor, dentre eles esta a protecao a vida e a saude dos
mesmos e que se violadas forem, tera consequéncias. O caso em pauta fere os
direitos basicos do consumidor e ainda pratica publicidade enganosa, diante
disso, € necessario a sancao devida.

Ante a isso, o presente trabalho possui como objetivos o estudo sobre
medicamentos emagrecedores e a publicidade enganosa, fatores motivacionais
para o uso indiscriminado de medicamentos emagrecedores e consequéncias da
publicidade enganosa soba 6tica do Codigo de Defesa do Consumidor.

A justificativa cientifica € pautada na importancia a comunidade académica
e aplicadores do direito do consumidor, a partir do momento em que ha diversas
praticas ilegais aos destinatarios finais desta publicidade enganosa.

Quanto ao viés social, o tema interessa a sociedade na medida que muitas
pessoas, sobretudo mulheres, utilizam-se de medicamentos considerados
milagrosos para obter um “corpo ideal”.

Por fim, no aspecto pessoal, a importancia do tema reside em uma
identificacdo acerca de um suposto corpo perfeito, que pode ser “comprado” nas
denominadas “Industrias da Beleza”, no qual causa espécie de incbmodo ante a esse
esteredtipo.
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A presente pesquisa possui método dedutivo, assumindo um aspecto de
pesquisa bibliografica. Além disso, o acervo bibliografico se baseara em dados
literarios, jornalisticos, boletins, monografias, dissertacdes, teses, livros, matérias de
revistas, publicacbes em perioddicos e da internet, além de normas constitucionais e
infraconstitucionais.

O artigo foi dividido em capitulos com o intuito de abordar sobre o Cddigo de
Defesa do Consumidor em que no capitulo 1 aborda sobre a publicidade enganosa,
abordando em subtdpicos os direitos, conceitos, evidenciando na legislagdo sobre
esse assunto e estende-se sobre os efeitos causadores das publicidades enganosas,
por fim identificando a obrigatoriedade da identificagdo da publicidade, ja no capitulo
posterior evidencia os medicamentos emagrecedores e seus subtopicos tratando
sobre corpos magros visando saude e beleza, além de apresentar fatores que levam
ao uso indiscriminado dos produtos emagrecedores. Por fim, no ultimo capitulo
enfatiza sobre as consequéncias da publicidade enganosa quando relacionado aos
produtos para emagrecimento.

2. A publicidade enganosa no direito do consumidor

A publicidade é enganosa quando faz com que consumidor erre, sendo assim,
se 0 consumidor soubesse que determinado produto ou servico anunciado, na
verdade n&o possui aquelas qualidades descritas, provocando uma distorcdo na
capacidade decisoria do consumidor, 0 mesmo n&o adquiriria 0 produto anunciado.
Quando se fala emilicitude na publicidade, sdo duas as formas basicas de publicidade
ilicita, a publicidade enganosa e a abusiva.

A publicidade enganosa é tratada nos §§ 1° e 3° do artigo 37 do CDC, conclui
ser enganosa qualquer modalidade de informagcdo ou comunicagdo de carater
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, capaz de induzir em erro o consumidor a
respeito da natureza, das caracteristicas, da qualidade, da quantidade, das
propriedades, da origem, do prego e de quaisquer outros dados a respeito dos
produtos e servicos oferecidos.

De acordo com o artigo 37 §§ 1° e 3° do Cdédigo de Defesa do Consumidor:

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva. 27 1°-E enganosa
qualquer modalidade de informagdo ou comunicacdo de carater publicitario,
inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por
omissado, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, prego e
quaisquer outros dados sobre produtos e servigos. (...) 3°- Para os efeitos
deste cdédigo, a publicidade é enganosa por omissdo quando deixar de
informar sobre dado essencial do produto ou servigco (Brasil, 1990).

E certa que a publicidade enganosa causa danos aos consumidores, desta
forma a legislagdo impde penalidades das quais decorrem medidas judiciais a
disposicdo do magistrado para proteger os consumidores. Uma das penalidades
cabiveis é a contrapropaganda, prevista no caput do art. 60 do cédigo de Defesa do
Consumidor, para que sua fungao seja cumprida € necessario que ela possa desfazer
o resultado da comunicacao anteriormente realizada (Rodrigues, 2021; Soares, 2021).

Desta forma se considera enganoso qualquer anuncio de produtos ou
parcialmente falso, seja com relagdo as caracteristicas, quantidade, propriedades,
origem e preco que induzam o consumidor ao erro. Cuida também o cédigo, no mesmo
artigo, da publicidade enganosa pela omiss&o, que consiste em o fornecedor deixa de
informar dados relevantes sobre produtos ou servigos colocados no mercado (Siebra,
2021).
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Por causa da vulnerabilidade do consumidor e os inumeros casos de ilicitude
nas publicidades, foi preciso criar mecanismos de defesa para combater esses
comportamentos lesivos. No Brasil, usa-se um sistema misto de controle da
publicidade, em que agentes privados e o Estado conseguem controlar as eventuais
praticas ilicitas. Dessa forma, o Cédigo de Defesa do Consumidor, em seu art. 105,
consagrou o modelo, afirmando que integram o Sistema Nacional de Defesa do
Consumidor (SNDC), os orgéos federais, estaduais, do Distrito Federal, municipais e
as entidades privadas de defesa do consumidor (Araujo, 2021 apud Do Carmo, 2023).

Quanto as Defensorias Publicas, elas possuem legitimidade para propor agdes
civis publicas, sempre que houver responsabilidade por danos morais e patrimoniais
causados ao consumidor, de acordo com a Lei n. 11.448/2007. E as Delegacias de
Defesa do Consumidor devem fazer o atendimento das infragdes consideradas
penais, conforme o disposto nos artigos 61 e 74 do Cddigo de Defesa do Consumidor
e que normalmente estido relacionados a auséncia ou falsidade de informacéao, que
pode induzir o consumidor ao erro ou coloca-lo em situagao de risco.

Como se constata muitos sdo os produtos lancados no mercado, e por
consequéncia aumenta-se também o numero de publicidades, algumas delas
falseando a realidade da mercadoria, como por exemplo, propriedades,
caracteristicas, com o objetivo de iludir o consumidor para leva-lo a adquirir tal produto
ou servigo (Siebra, 2021).

De acordo com o exposto, o CDC da grande importancia ao tema, sempre com
vistas a proteger o consumidor de tal desmando, por isso em seu art. 37 € muito claro
ao conceituar o seria esse tipo de publicidade (Siebra, 2021).

O maior efeito da publicidade enganosa sobre o consumidor €&, leva-lo a
acreditar em determinadas caracteristicas. A oferta e exposi¢gdo de produtos ou
servicos devem garantir informagdes precisas, claras, completas e em lingua
portuguesa sobre suas caracteristicas, qualidades, quantidade, composigéo, preco,
garantia, prazos de validade, origem e demais detalhes relevantes. Além disso,
também devem informar sobre os potenciais riscos a saude e seguranga dos
consumidores. (Filomeno, 2023).

Outra forma usada para enganar os consumidores € divulgar informagdes
falsas ou mesmo distorcida. Porém essa forma de publicidade sé sera enganosa, de
acordo com o CDC se:

“Art. 37 - E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° - E enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicagéo de
carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo,
mesmo por omissao, capaz de gerar duvidas ou induzir em erro o consumidor
a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades,
origem, preco quaisquer outros dados sobre produtos e servigos.” (Brasil,
1990)

Em outras palavras, para se configurar essa forma de enganar € necessario
observar se a informacgado por si s6 foi capaz de levar o consumidor a adquirir
determinado produto ou servico. Essa informacéao precisa ser de tal modo que, tenha
forga de levar alguém a consumir (Siebra, 2021).

A efetiva prevencgao e reparagao de danos patrimoniais € morais, individuais,
coletivos e difusos é direito basico do consumidor (art.6°, inc.VI do CDC). Assim, no
que diz respeito a responsabilidade civil, observa-se que o fornecedor-anunciante,
agente responsavel pela veracidade e correcédo da informagdo ou comunicagéo
publicitaria, nos termos do art. do CDC, responde objetivamente pelos danos
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causados (Castro, 2018).

O CDC, em seu artigo 36, caput, dispde claramente que: “A publicidade deve
ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como
tal”. Ainda sobre o tema o item n° 20 do Cédigo de Etica dos Profissionais da
Propaganda determina que “[...] A mistificacdo e o engodo que, escondendo a
propaganda, decepcionam e confundem o publico, sdo expressamente repudiados
pelos profissionais de propagandall.

Dispbe ainda o CBAP, em seu artigo 9°, caput:

“A atividade publicitaria de que trata este Codigo sera sempre ostensiva. e
em seu § 1° —A alusdo a marca de produto ou servigo, razdo social do
anunciante ou emprego de elementos reconhecidamente a ele associados
atende ao principio da ostensividade (SILVA, 2013, apud, Costa, 2022). *

Este principio, que é reflexo do principio da transparéncia, tem como principal
consequéncia a criacao para o fornecedor do dever de esclarecer ao consumidor os
elementos do produto, bem como todos os termos do contrato, sob pena de
responsabilidade pela falha na informagéao (Silva, 2013, apud, Costa, 2022).

Dessa forma, a publicidade em respeito ao principio em epigrafe, quando
veiculada, deve ser ostensiva para possibilitar a sua completa identificacdo, de modo
facil e imediato pelo consumidor, sem qualquer esforgo ou capacitagao técnica, tanto
do fornecedor, como também o produto ou o servigo oferecido (Silva, 2013, apud,
Costa, 2022).

A seguir abordaremos a problematica referente ao uso indiscriminado de
remeédios, que na maioria das vezes € influenciado por tais publicidades, porém os
medicamentos emagrecedores sdo desenvolvidos para auxiliar no emagrecimento em
situagdes especificas e com prescricdo médica. Seu uso deve ser criterioso e
orientado por um profissional de saude qualificado. O uso indiscriminado desses
medicamentos pode ser motivado por pressao estética, busca por resultados rapidos
e influéncia da midia, mas € importante conscientizar sobre o0s riscos a saude e
promover uma abordagem saudavel para o emagrecimento.

3. Medicamentos emagrecedores

A imagem corporal é construida e enraizada na sociedade desde os
primordios. Isso reflete na maneira como os individuos se sentem, como pensam
e principalmente como se comportam diante disso. Por exemplo, Petroski (2012)
diz que na parte da adolescéncia € onde ocorre diversas mudangas no corpo dos
individuos, tanto fisicas como psicoldgicas, e, consequentemente, sociais. Com
isso, eleva-se o nivel de insatisfagéo corporal em adolescentes, principalmente no
género feminino.

O autor afirma (Petroski, 2012, p.97):

As sociedades contemporaneas, principalmente as ocidentais, vém
apresentando uma preocupagao excessiva com os padrdes de beleza,
nas quais ha uma verdadeira "divinizacao" do corpo belo, além de uma
busca incessante pela magreza exagerada. Isto tem contribuido para o
aumento da insatisfagdo com a imagem corporal, acometendo
negativamente alguns aspectos da vida dos individuos, principalmente no
que tange ao comportamento alimentar, psicossocial, fisico e cognitivo e
aautoestima. Com o objetivo de alcangar uma efetiva satisfagdo com a
imagemcorporal, correspondente aos ideais estéticos da "cultura", é cada
vez mais evidente que as pessoas estao recorrendo a dietas, ao exercicio
fisico exagerado, ao uso de diuréticos, laxantes, entre outros recursos.
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E notdrio que, desde cedo, a imagem corporal vira tematica quanto a
insatisfagao. Varios motivos apontados em pesquisa realizada por Stunkard (et al,
Petroski, 2012), revelam quais fatores levam a esse descontentamento com o
corpo. O estudo sobre motivos e prevaléncia de insatisfagdo com a imagem
corporal em adolescentes foi realizado no municipio de Saudades, no extremo
oeste de Santa Catarina, regido sul do Brasil. Foi baseado em um estudo
transversal chamado “Interacéo entre variaveis que podem influenciar no acumulo
de gorduracorporal e no perfil lipidico de pais e filhos”, aprovado por um comité de
ética institucional.

A amostra incluiu adolescentes domiciliados nas areas urbana e rural,
composta por 1.381 adolescentes, com idade entre 10 e 17 anos, matriculados
em escolas publicas. O resultado foi exposto a seguir:

As informagdes da percepgdo da imagem corporal foram obtidas com a
utilizagdo da escala de nove silhuetas corporais proposta por Stunkard et
al.Petroski. O conjunto de silhuetas era mostrado aos adolescentes, os quais
respondiam a duas perguntas: Qual a silhueta que melhor representa a sua
aparéncia corporal atual (real)? Qual é a silhueta corporal que vocé gostaria
de ter (ideal)? Quando a variagéo entre a silhueta real e a ideal era igual a
zero, os adolescentes eram classificados como satisfeitos; e se diferente de
zero, insatisfeitos. Caso a diferenga fosse positiva (real - ideal), era uma
insatisfagdo pelo desejo de reduzir a silhueta e, quando negativa, uma
insatisfagcdo pelo desejo de aumentar. Em caso de insatisfagdo, os
adolescentes responderam a mais uma pergunta: Qual o principal motivo da
insatisfagcdo? As respostas obtidas foram categorizadas nos seguintes
motivos: estética, saude, melhora nas atividades diarias, autoestima, opinido
familiar e desejo de ser forte fisicamente. Devido ao baixo numero de
adolescentes que responderam melhora nas atividades diarias (n = 12),
opinido familiar (n = 3) e desejo de ser forte fisicamente (n = 4), estes foram
categorizados em outros motivos (Petroski, 2012, p.97).

Todos os motivos listados acima mostram que a insatisfagdo corporal é
gerada natentativa de se encaixar ou agradar determinado grupo social, até
mesmo a familia. E necessario, portanto, que se fale de cada um deles, iniciando-
se pela estética. De acordo com Ferreira (2016) a imagem corporal € como o
proprio individuo se enxerga, sendo ela de formanegativa ou positiva. Os veiculos
de comunicagao midiaticos, tais como, redes sociais, sites, publicidades, dentre
outros, tém buscado e influenciado na busca por uma beleza estereotipada, o que
gera a nao aceitagdo da propria imagem, resultando em desenfreadas alternativas
de correcdes, através de procedimentos estéticos.

Além disso, tem-se o motivo mais surpreendente: a opinidao familiar, que
segundoJimenez (2020, p.48):

[...] é, muitas vezes, disfarcada de preocupacdo com a saude,
dificultando, dessa forma, seu entendimento e embate. Sustentada por
discursos de poder, de saude e beleza como geradores de excluséo,
existem comportamentos diarios que reforgam o preconceito/estigma em
relacdo as pessoas gordas, corroborando os esterebtipos que
estabelecem situa¢des degradantes, constrangedoras, marginalizando as
pessoas e as excluindo socialmente. Esses comportamentos acontecem
na familia, na escola, no trabalho, nas midias, nos hospitais e
consultérios, na balada, no transporte, nas praias, nas academias, nas
piscinas, nas redes sociais, na internet, etc. Enfim, nos espacos publicos
e privados.
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Desde pequeno é passado para as criancas confiarem em tudo que os pais
dizem aseu respeito e tudo que ensinam a eles. Com isso, as criangas absorvem
tudo que Ihes é dito, s6 ndo é previsto que tudo aquilo que é escutado, é absorvido
e levado para a vida adulta, pois a infancia €& periodo no qual surge o
desenvolvimento e crenga para serem levadas para a vida adulta.
Ocasionalmente, essas crengas sao de que nao sao o suficiente, de que esta
gordinho, que necessita emagrecer ou engordar, e assim os infantes crescem com
a ideia, de que nao fazem parte do padréo socialmente imposto, gerando impacto
na vida dos mesmos, perquirindo de varias formas tal padrao ditado pela
sociedade.

Para Carvalho (2020), além de ser uma forma de violéncia, estudos
mostram que os adolescentes que sofrem feasing (provocando, em inglés) em
relacdo a sua forma corporal tém menos probabilidade de aderir a
comportamentos saudaveis, como consumir frutas, verduras e legumes e praticar
atividade fisica. Eles também tém maior propensao a adotar comportamentos
inadequados para controle de peso, como praticas purgativas e dietas restritivas.
Esses comportamentos tendem a aumentar quando o adolescente é exposto ao
teasing, ndo apenas na escola, mas também em casa. Portanto, € importante que
as agodes para lidar com esse problema se estendam além do ambiente escolar e
alcancem as familias.

E importante ressaltar também que a industria da moda determina que a
beleza fisica se da por meio do corpo magro. Entretanto, ser uma pessoa magra
nao significa que seja saudavel. Estar no peso que é considerado normal n&o
significa que a pessoa n&o possui doengas como diabetes, hipertens&do, dentre
outras.

As antigas civilizagdes tinham seus proprios padrdes de beleza, que eram
diferentes dos atuais, pois antigamente o ideal de corpo perfeito era aquele mais
volumosos, com seios grandes, quadris largos, e mesmo assim as pessoas
buscavam se adequar aos padrdes estabelecidos pela sociedade.

Diversos estudos abordam o culto ao corpo gordo na antiguidade e periodo
medieval, celebrando-o como sinénimo de riqueza, 'boa vida', status e
abundancia, justificada, entre outras razdes, pela escassez de alimentos no
periodol...] Representagdes artisticas visuais, como a estatueta Vénus de
Willendorf, esculpida no periodo paleolitico, exaltando a mulher gorda com
mamas e ventre abundantes representando alta fecundidade e boa saude,
reafirmam a significagdo positiva do corpo gordo nesses periodos
histéricos. (De Sousa Junior, 2023, p. 23).

Para Andrade (2003), desde o século XX, a imagem de saude e beleza
sofreram uma alteragcédo do que era tido anteriormente. Para se ter um corpo belo
e saudavel, seria necessario ter autocontrole, forca de vontade, restricdes e
vigildncia constante. Nesse diapasao, Andrade (2003) afirma que a obesidade &
vista como falta de controle, impulsividade. Para ela, o corpo magro € sinbnimo de
autodisciplina, dominio da mente sobre o corpo e um virtuoso sacrificio.

Em outras palvaras, o corpo magro, que antigamente representava simbolo
de fraqueza e escassez de alimentos, agora passa a ser valorizado como um
padrao e que deve ser buscado por todos, conforme alude De Sousa Silva (2018,

p. 1):

E possivel relativizar o que seria um corpo “normal’. Frente a tamanha
exposicdo a magreza excessiva, corpos que até pouco tempo eram

www.periodicoscapes.gov.br 8 Revista JRG de Estudos Académicos - 2025;18:e082042


https://rnp-primo.hosted.exlibrisgroup.com/primo-explore/search?query=any,contains,Revista%20JRG%20de%20Estudos%20Acad%C3%AAmicos&tab=default_tab&search_scope=default_scope&vid=CAPES_V3&facet=jtitle,include,Revista%20Jrg%20De%20Estudos%20Acad%C3%AAmicos&lang=pt_BR&offset=0

Industria da beleza: a publicidade enganosa e a venda de medicamentos de emagrecimento & luz do CDC

considerados como “normais”passam a ser vistos como “grandes” e “com
excesso de volume”, e corpos que eram tidos como perigosamente
magros, no limite entre a saude e a doenca, sdo agora vistos como
“‘normais”;

Ou seja, ao longo da historia do homem, o aumento de peso e o acumulo
de gordura eram sinais de saude e prosperidade. No entanto, hodiernamente, o
aumento significativo de peso e obesidade sdo tidos como ameagas a saude.
Neste cenario, os custos da obesidade, na seara de recursos humanos e
financeiros, afeta o tratamento da doenga e geramtambém impacto na saude
mental, pois ha o estigma, preconceito e a insatisfagédo da imagem corporal (Silva,
2003).

A midia, através dos veiculos de comunicacao, tais como redes sociais,
revistas, novelas, publicidades, tém sua “parcela” de culpa sobre esse ideal de
corpo, pois iniciou um novo desenho da subjetividade feminina, valorizando a
independéncia financeira e a estética corporal, conforme explica Nascimento
(2012, p .20):

Tal questao aponta para uma eterna insatisfagdo com a imagem corporal,
muitas vezes induzida pelas reportagens, ocasionando uma negagao e
insatisfagcdo com o préprio corpo traduzido em uma "ruptura entre si e o
que se exige de si", revelando insatisfagbes permanentes, uma tradugéo
da opressédo social que surge mesmo quando apenas o individuo e o
espelho estdo em cena.

A aparéncia fisica € um dos principais fatores que influenciam a autoestima
de uma pessoa. Qualquer sinal de insatisfagdo afeta a autoimagem do individuo,
levando a perda de autoconfianga ao perceber que seu corpo ndo corresponde ao
esteredtipo idealizado pela sociedade. Assim, fica evidente a relacdo entre a
influéncia dos procedimentos estéticos na saude mental das mulheres.

Nessa conjuntura, por nao entender o que esta se passando ou, até mesmo,
por umatentativa desesperada, vao em busca de um meio precipitado de alcancar
sua meta. Segundo (Lubeck, 2016, p. 31):

De forma geral, as mulheres s&o influenciadas por um ideal de beleza que
cria expectativas, muitas vezes inatingiveis, que sdo associadas pela
midia a boa saude, que geram custos financeiros e riscos a saude. Esse
padrao de beleza tornou-se ndo apenas uma idealizacdo, mas também
um objetivo a ser alcangado especialmente por mulheres, haja vista o
crescimento do uso de emagrecedores, cirurgias plasticas, tratamentos
estéticos e uso de suplementos de dieta visando o emagrecimento.

Ou seja, pelo desenvolvimento e influéncia da midia, juntamente com a
propagacao de informacgdes, varias mulheres séo alvos desses padrdes e isso faz
com que se tenha a aderéncia de tais produtos, afim de que se alcance
determinado status social. Dessa forma, as consumidoras querem ser referéncia
a partir do que irdo consumir e se deixam enganar facilmente, o que gera,
consequentemente, sofrimento, ja que as mesmas n&o pensam nas graves
consequéncias que pode-se ter, especialmente em sua saude e bem-estar.

Pessoas que estdo tentando ser aceitas socialmente, se submetem as
acdes excéntricas, buscando aprovacdo, € nesse caso nao € diferente. A
aceitagao social € mais um fator que leva as mulheres a fazerem o uso
indiscriminado de medicamentos emagrecedores. Na verdade, a busca pela

inclusdo social é algo exaustivo, pois o individuo se anula na tentativa de agradar
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os outros, o que pode causar infelicidade e exaustdao emocional.

Para que seja alcancgado tal padréo e ser aceito socialmente, a industria da
belezacria produtos e alimentos que afirma serem necessarios para o alcance de
seus objetivos, feitos de maneira instantanea. Nessa esteira, assinala Berger
(2010, p. 21):

Outro pilar que sustenta a ideologia do corpo perfeito € que o mesmo
passa pelo esforgo do individuo, ou seja, a énfase de que o individuo,
sozinho, utilizando-se de aparelhos, pesos, muita ginastica, alimentacéo
e produtos quimicos, pode construir seu corpo ideal, tdo veiculado e
reforcado pela midia. Melhor dizendo, ele ndo precisa e nem deve “se
conformar com o que Deus lhe deu”, ja que, com seu esforgo, ele pode
corrigir o que ndo corresponde ao padrao cultural de sua época e lugar.
Estamos na era da tecnologia do suor e, através dela, acredita-se que
podemos escolher o corpo que queremos ter: "Vocé pode se tornar a
pessoa que sonha ser”.

Desse modo, pode-se perceber que para ser aceito socialmente os
individuos estdo dispostos a qualquer coisa: comer alimentos, ingerir produtos,
submeterem-se as cirurgias e outros riscos a mais, com a finalidade de se
sentirem parte de um grupo e felizes consigo, como explica Sudo (2007, p. 18):

A existéncia do gordo faz surgir a idéia, nas reportagens, de que ha na
sociedade os “normais”, aqueles com um corpo magro, fazendo com que
todos expressos na categoria do gordo passem por um processo de
aceitagdo. O individuo que apresentaalgum atributo que o faz néo ser
aceito socialmente buscara opgbes para “corrigir” diretamente o defeito,
seja através de plasticas, uso de remédios, etc. A partir de tal atitude,
pode-se dizer, sim, que ha uma aquisi¢ao de status normal, acompanhado
deuma transformagé&o no ego.

Portanto, é notério que para ser incluido socialmente, os individuos tém que
seguir os padrdes impostos pela sociedade. Desse modo, séo buscadas formas
para que se encaixem em tal redoma, dentre elas, a ma alimentacdo em
quantidades pequenas, pratica de exercicio fisico de forma exagerada, o uso
indiscriminado de medicamentos, consumo de produtos emagrecedores e 0s
disturbios alimentares.

Por fim, conclui-se que a imagem do corpo magro atrelada a beleza € um
padrdo adotado na sociedade nas ultimas décadas, e nesse contexto existem
diversos individuos dispostos a qualquer coisa para ser aceito socialmente: dietas
rigorosas, medicamentos sem aregulacdo adequada e, até mesmo, submetendo-
se a exercicios degradantes para a perca de calorias de forma imediata, pois ao
serem vistos como preguigcosos pela sociedade, os obesos sofrem até mesmos
problemas psicossociais, e na tentativa de serem encaixados como parte da
sociedade, fazem de tudo para perda de peso rapida. Por fim, impende ressaltar
que oobeso nem sempre possui sobrepeso por questido de desleixo, mas por
outros fatores, como a predisposigao genética ou até mesmo, a desregulacido de
hormdnios, por isso, a importancia de parar com a rotulagéo de “preguicosos”.

4. As consequéncias legais da publicidade enganosa no caso de produtos para
emagrecimento

Durante o periodo colonial, o corpo da mulher somente seria considerado
bonito se fosse gordo. Atualmente, vive-se em uma sociedade que impde um ideal
de corpo magro, e mulheres com peso elevado enfrentam preconceito e exclusao.
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O corpo é uma ferramenta importante na sociedade, e o que a midia impde é
considerado essencial. Com efeito, o culto ao corpo perfeito esta presente em
diversos aspectos sociais no Brasil e no mundo, indo alémda midia. Ha uma
obsessao constante por academias, clinicas de estética, dietas néo
supervisionadas e exercicios sem orientagdo profissional (Tomaz, 2020). Nesse
contexto, é perceptivel que existem diversas mulheres que optam por fazer uso
dos remédios emagrecedores e inibidores, buscando resultados satisfatorios. A
despeito disso, Lubeck (2016,p. 40) explica que:

Propagandas de produtos de perda de peso enfatizam os cuidados com
a manutencdoda boa saude pelo emagrecimento, relacionando o chamado
“peso saudavel’ (niveis minimos de gordura corporal). No entanto, essas
mensagens nao discutem situagdes extremas nas quais o atingimento
desse objetivo pode ocasionar danos a saude. O discurso do “peso
saudavel” advém do contexto cultural e racionaliza e torna aparentemente
saudaveis praticas de emagrecimento, como o uso de emagrecedores

No mesmo raciocinio, Santos (2023, p. 02) aduz:

“A industria do emagrecimento, associada ao capitalismo, criam padrdes
oficiais e midiaticos de beleza e a estigmatizagdo daqueles que nio se
encaixam. sintoma claro desse processo, isto €, da associacdo do
capitalismo ao mercado da informagédo, foi a aparicdo de alguns
exageros”.

Isto &, o processo de associagao do capitalismo ao mercado da informacao
resultou em exageros, no qual algumas empresas consideravam apenas o lucro,
sem compromisso com o publico, e com isso pode-se chegar a conclusao de que
a finalidade destas publicidades de produtos emagrecedores, muitas vezes, €&
somente a de lucro e sucessoem vendas. As coisas sao objetos externos que
satisfazem as necessidades humanas, seja de forma direta como meio de
subsisténcia ou consumo, ou de forma indireta como meio de producao.

A beleza é uma ferramenta sobre a sociedade atual, no qual dela se cria a
ideia deum “padréao ideal” de corpo. Com isso, para alcance de forma célere,
alguns medicamentos emagrecedores, por meio da publicidade, que de vez em
quando, sdo enganosas, por prometerem um resultado e entregarem outro. E
valido lembrar que Cddigo de Defesa do Consumidor discorre sobre as
consequéncias da publicidade enganosa, expor a vida e saude do consumidor a
risco, dentre outros.

As regras de publicidade de medicamentos s&o estabelecidas para garantir
a segurancga e a transparéncia na divulgacdo desses produtos. E proibido fazer
promessas falsas ou enganosas sobre os beneficios dos medicamentos, bem
como omitir informagdes importantes sobre seus efeitos colaterais. Além disso, &
necessario seguir critérios especificosde linguagem e apresentagao visual para
evitar confusao ou interpretagcées equivocadas. O objetivo principal das regras de
publicidade é proteger a saude e o bem-estar dos consumidores.

Nesse interim, convém mencionar os chamados “influencers”, que tém um
grande poder sobre a sociedade. Para Moreira (2016), os (as) digitais influencers,
como sao chamados (as), sao individuos influentes no meio digital, sendo
reconhecidos principalmente em plataformas como Instagram, Twitter e Youtube.
A importancia dessas pessoas é frequentemente discutida, pois muitas vezes séo
consideradas influentes devido a sua aparéncia fisica ou por adotarem um estilo
de vida saudavel, como é o caso da blogueira Gabriela Pugliesi. Ela iniciou sua
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presenca na internet compartilhando informagdes sobre sua vida fithess e
mostrando seu mundo e perspectiva aos seguidores. Importante evidenciar
inclusive que diversos escandalos ja foram comprovados quanto ao exercicio ilegal
de profissao de Educador Fisico, a exemplo da blogueira, que até foi denunciada ao
Ministério Publico, em 2017 por exercicio ilegal (Tecidio, 2017 apud, Costa,2017)

Dado o exposto, € notdrio o poder da influéncia da midia sobre as pessoas
e sobre seus corpos, pois através do mundo digital, redes sociais, publicidades,
filmes, novelas, revistas, dentre outros, tem-se a romantizacdo dos padrdes de
beleza impostos pela sociedade,impactando a imagem corporal do individuo, que
vai além da imagem que a propria pessoa possui.

Ocorre que os corpos expostos no Instagram, através das “influencers”,
atrizes, cantoras, dancarinas, apresentadoras, servem como midia mutavel, que é
divulgado a partir de publicagcbes que esbanjam bem-estar, sucesso social,
satisfagdo, dentre outras possibilidades. A despeito do assunto, Pinto (2019, p.67)
afirma:

O universo fitness no Instagram é composto por influenciadores digitais,
usuarios que utilizam de sua popularidade em determinada rede social para
propagar estilo de vida ou produtos de uma empresa patrocinadora (Santana
et al, 2006 apud Pinto, 2019), especialmente as intituladas blogueiras fitness,
personalidades que tornaram-se referéncia em divulgagao de um estilo de
vida saudavel, baseado na combinacao de praticas alimentares e atividades
fisicas, provocando uma suposta empatia e identificacdo com os seus
seguidores.

E valido ressaltar que ha um padréo existente dentre as influencers fitness,
servindo como parametro social para os individuos, em especial as mulheres.
Mesmo com o padrao corporal em constante mudanga, o valor sobre corpos
magros é de alta importancia. Oque néo se vé por detras de toda essa valorizagéo,
€ que no fim, as influencers s6 visam engajar as empresas por quais sao
patrocinadas e é valido ressaltar que as mesmas respondem solidariamente ao
das danos causados aos condumidos, pois ja que jazem a publicidade, sao
fornecedoras equiparadas, como aborda no art. 34 do CDC “o fornecedor do
produto ou servico € solidariamente responsavel pelos atos de seus prepostos ou
representantes autbnomos” ( Brasil,1990).

O Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) entende que todos os
consumidores sao leigos, alguns vulneraveis e ainda existem aqueles que sao
hipervulneraveis. Portanto, o fornecedor, seja ela o comum ou equiparado, tem o
dever de informar clara e objetivamente sobre todas as caracteristicas dos
produtos.

Primordialmente, pode-se citar alguns dos direitos basicos dos
consumidores, presentes no CDC, em seu art. 6° (Brasil, 1990):

Art. 6° Sao direitos basicos do consumidor:

- a protecdo da vida, saude e seguranga contra os riscos provocados por
praticas nofornecimento de produtos e servigos considerados perigosos
OuU NoCivos;

- a educacao e divulgagao sobre o consumo adequado dos produtos e
servigos, asseguradas a liberdade de escolha e a igualdade nas
contratagoes;

- a informacgdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigos,
com especificacdo correta de quantidade, caracteristicas, composicéo,
qualidade, tributos incidentes e preco, bem como sobre osriscos que
apresentem;
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- a protegdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos
comerciais coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e clausulas
abusivas ou impostas no fornecimento de produtos e servigos:

- a modificacdo das clausulas contratuais que estabelegcam prestagdes
desproporcionais ou sua revisdo em razdo de fatos supervenientes que
as tornem excessivamente onerosas;

- a efetiva prevengdo e reparacdo de danos patrimoniais e morais,
individuais, coletivos e difusos;

- 0 acesso aos orgaos judiciarios e administrativos com vistas a prevengéao
ou reparacao de danos patrimoniais e morais, individuais, coletivos ou
difusos, assegurada a protegdo Juridica, administrativa e técnica aos
necessitados;

- a facilitagado da defesa de seus direitos, inclusive com a inverséo do 6nus
da prova, a seu favor, no processo civil, quando, a critério do juiz, for
verossimil a alegagdo ou quando for ele hipossuficiente, segundo as
regras ordinarias de experiéncias;

- (Vetado);

- a adequada e eficaz prestagéo dos servigos publicos em geral.

O consumidor tem o direito de receber informagdes claras, completas e
precisas sobre os produtos ou servicos que esta adquirindo, incluindo
caracteristicas, precgo, forma de pagamento, prazo de entrega, entre outros. Tem
o direito também de de adquirir produtos e servicos que nao apresentem riscos a
sua saude, seguranga ou integridade fisica. Os fabricantes e fornecedores dos
medicamentos emagrecedores, sido responsaveis por garantir aseguranga dos
produtos e servicos oferecidos.

Outrossim, os direitos sdo fundamentais para proteger o consumidor e
garantir relagdes de consumo justas e equilibradas. Os direitos basicos do
consumidor, sdo normas que estabelecem protecao e defesa ao consumidor, no
qual ha pré-requisitos para que os mesmos vivam com dignidade no mercado,
incluindo o direito a vida, saude e seguranga. Esse inciso assegura a qualidade
dos produtos ao serem inseridos no mercado, ndao podendo acarretar riscos a
saude ou até mesmo seguranga e vida dos consumidores, que € o no caso do
remédios emagrecedores, ndo podem e ndo devem fazer mal a vida de quem vai
consumi-lo.

Fazer publicidade enganosa, influenciando os individuos a adquirirem os
medicamentos emagrecedores, adotando comportamentos prejudiciais a saude,
€ considerado crime.

Desse modo, os principios basicos do consumidor envolvem o direito a
informagao, seguranga e escolha consciente e a publicidade enganosa, por sua
vez, vai contraesses principios ao manipular informagdes e induzir o consumidor
a tomar decisées prejudiciais. E fundamental que os consumidores estejam
atentos e denunciem praticas de publicidade enganosa de medicamentos
emagrecedores, para garantir seus direitos e a protegdo do mercado.

Vale ressaltar que a publicidade enganosa € uma pratica que vai contra a
transparéncia e a confianga nas relagcdes de consumo. Além do principio da
informacao, o direito do consumidor também se baseia nos principios da boa-fe,
da vulnerabilidade do consumidor e da igualdade nas relagdes de consumo. Esses
principios visam equilibrar o poder entre consumidores e fornecedores, garantindo
que os direitos dos consumidores sejam respeitados e protegidos. Quando a
publicidade enganosa € identificada, os consumidores tém o direito de exigir
reparagao e até mesmo buscar medidas judiciais para proteger seus interesses.

Ademais, o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), por sua vez, tem
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como finalidade proteger os consumidores, por entender que eles séo vulneraveis.
O principio norteador desta ideia é o da vulnerabilidade, que segundo Moraes (
apud, Borges 2020, p.55) :

“ Vulnerabilidade, sob o enfoque juridico, €, entédo, o principio pelo qual o
sistema juridico positivado brasileiro reconhece a qualidade ou condi¢céo
daqueles sujeitos mais fracos na relagdo de consumo, tendo em vista a
possibilidade de que venham a ser ofendidos ou feridos na sua incolumidade
fisica ou psiquica, bem como no dmbito econémico, por parte dos sujeitos
mais potentes da mesma relagdo.”

ApOs apontar-se o principio base, vale mencionar outros principios que
acolhem os consumidores. Quanto ao principio da transparéncia, este é de
tamanha fundamentalidade, pois assegura que as empresas fornecam
informacdes claras, precisas e completas sobre os produtos ou servigcos
oferecidos, evitando qualquer tipo de engano ou omisséo.

Segundo Borges (2020, p. 58):

[...]Jo fornecedor deve anunciar seus produtos com base em elementos faticos
e cientificos, mostrando para os consumidores que seu produto ou servigo é
realmente capaz de realizar tudo aquilo que esta dito através de campanha
publicitaria. O descumprimento deste principio pode gerar além de uma
reparacao civil, um ilicito penal, tipificado no art. 69 do CDC.

Em outras palavras, as publicidades de medicamentos emagrecedores
devem ser claros quanto ao produto vendido. Isto €, a ideia central do principio é
possibilitar uma relagao contratual mais sincera, que nao va causar tantos danos
ao consumidor e fornecedor, visto que a transparéncia significa informagées de
forma clara e correta sobre o produto a ser vendido (Borges, 2020).

Outro principio que é fundamental para as publicidades de medicamentos
emagrecedores € o principio da garantia de qualidade e seguranga dos produtos
e servigos, visto que as empresas devem assegurar a qualidade dos produtos e
servigos oferecidos, bem como a seguranga dos consumidores ao utiliza-los.
Sobre esse principio De Almeida (2017, p.2) diz:

Melhoria dos servigos publicos. Ndo apenas a area privada esta obrigada
a prestar servigos eficientes e seguros ao seu usuario.

Também a area publica, oficial, deve ter o compromisso de prestar
servigos publicosigualmente seguros e eficientes, que ndo atentem contra
avida, a saude e a seguranga do consumidor. Diante do reconhecimento da
alta precariedade com que sao prestados os servigos publicos, notadamente
os de transportes e saude, € feita recomendagao aos governos no sentido de
racionaliza-los e de melhora-los, o que se enquadra no objetivo maior de
proteger o consumidor e melhorar-lhe a qualidade de vida.

De mais a mais, outro principio muito importante, também, é o principio da
protecdo contra praticas abusivas e enganosas. Os consumidores devem ser
protegidos contra praticas comerciais abusivas, como a venda de produtos
falsificados ou a utilizagdo de publicidade enganosa.

Ainda, convém mencionar o principio da educagao e conscientizacao dos
direitos do consumidor. E fundamental promover a educacdo dos consumidores
para que eles conhegcam seus direitos e possam fazer escolhas informadas,
contribuindo para um mercado mais justo e equilibrado.
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Para De Almeida (2017, p. 70):

Conscientizacdo do consumidor e do fornecedor. Se o que se busca é o
equilibrio nas relagbes de consumo, para que se atendam as
necessidades do consumidor e o interesse do fornecedor, sem grande
conflituosidade, é natural que uma maior conscientizacido das partes, no
que toca aos seus direitos e deveres, conduzira fatalmente a esse
objetivo. Pode-se adiantar que quanto maior o grau de conscientizagéo
das partes envolvidas, menor sera o indice de conflito nas relagbes de
consumo. Por conscientizagdo entende-se a educagéo, formal e informal,
para o consumo, bem como a informagao do consumidor e do fornecedor.

Pode-se destacar, também, o Principio do dever de informar, que diz:

Informar é “dar” forma, € colocar (in) em uma “forma” (in-forma-r), aquilo
gue um sabe ou deveria saber (o0 expert) e que o outro (leigo) ainda n&o
sabe (consumidor). A informagado &, pois, uma conduta de boa-fé do
fornecedor e como direito do consumidor (Art. 6, Ill) conduz a um dever
(anexo de boa- fé) de informar do fornecedor de produtos e servigos. Dai
que o dever de informar € um dever de conduta ou de comportamento
positivo (...) onde o siléncio é violagdo do dever ou enganosidade
(DERETTI, 2015, p.21).

O Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) entende que todos os
consumidores sao leigos, alguns vulneraveis e ainda existem aqueles que sao
hipervulneraveis. Portanto, o fornecedor, seja ela o comum ou equiparado, tem o
dever de informar clara e objetivamente sobre todas as caracteristicas dos
produtos.

Quando uma empresa utiliza informagbes falsas, enganosas,
apresentadas em suas campanhas publicitarias, ela pode enfrentar sang¢des legais
que vao desde multas e proibicdes de veiculagdo da propaganda até acgdes
judiciais por parte dos consumidores lesados. Além disso, a empresa também
pode ser obrigada a pagar indenizagdes por danos materiais e morais causados
pela publicidade enganosa (De Araujo, 2021).

E necessario abordar o modelo misto de controle interno e externo. Este
trata da combinagcdo de um sistema autoregulamentar e legislativo estatal,
representando um caminho do meio e um modelo ideal. A regulamentagdo da
publicidade ilustra a fusao entre odireito publico e privado na forma moderna do
direito. No modelo misto, a protecdo do consumidor contra abusos publicitarios
pode ser repressiva, com medidas de reparacdo, ou preventiva. A forma ideal € a
prevengao, exigindo agilidade do Estado, especialmente do Poder Judiciario, por
meio de medidas cautelares para garantir sua efetividade.

O supramencionado autor ainda diz que as consequéncias da publicidade
enganosa podem variar. O legislador tem a opc¢ao de proibir totalmente a
publicidade de certos produtos ou impor limites. Também pode proibir o uso de
determinados veiculos de comunicagao, como televisao e radio, ou apenas limitar
seu uso, como estabelecer horarios especificos para anuncios. Além disso, é
possivel controlar o conteudo dos anuncios, impondocomportamentos minimos ou
proibindo elementos negativos. Em alguns casos, é estabelecidoum sistema de
autorizagao prévia ou registro para os anuncios (Alves, 2004).

E importante ressaltar que as consequéncias legais podem variar de acordo
com as circunstancias especificas de cada caso. E fundamental denunciar casos
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de publicidades enganosas aos 6rgaos competentes, para que as medidas legais
apropriadas sejam tomadas. Aatuagdo das agéncias e 6rgaos reguladores afeta
diretamente os consumidores, pois eles tém responsabilidades diversas, como
fiscalizagdo, negociagdo, normatizagdo, gestdo, arbitragem e aplicacdo de
sangdes para equilibrar o mercado e proteger os consumidores. Quanto a isso, o
Plano Nacional de Consumo e Cidadania € o ente que busca melhorar a qualidade
de produtos e servigos e aprimorar a regulagdo, envolvendo tanto os 6érgaos
reguladores quanto osintegrantes do SNDC (Bessa, 2014).

Outrossim, Bessa (2014) discorre sobre as espécies de consequéncias da
publicidade enganosa. O art. 55, do CDC (Brasil, 1990), trata da competéncia para
normatizacao, controle e fiscalizacdo da producdo e distribuicdo de bens e
servigos de consumo. O art. 56 (Brasil, 1990), estabelece as possiveis sanc¢des a
serem aplicadas em caso de descumprimento das normas de protecdo dos
consumidores. Os artigos 57, 58 e 59 tratam dos critérios para aplicagédo das
penalidades, como multa, apreensao, inutilizagdo, proibicdo de fabricacao,
suspensao do fornecimento e cassagao do registro ou concessao. O CDC prevé
uma variedade de penalidades administrativas no artigo 56, incluindo multa,
apreensao, inutilizagéo do produto, cassagao do registro, proibi¢do de fabricacgao,
suspensao do fornecimento, revogagcdo da concessdo e imposicao de
contrapropaganda (Brasil, 1990).

As sancgdes reais sdo aquelas que afetam o patrimdnio ou bens do infrator,
como apreensao, inutilizagdo, cassacdo do registro, proibicdo de fabricacao,
suspensao do fornecimento e imposicdo de contrapropaganda. Ja as sancgoes
pessoais afetam o proprio infrator, como suspensao temporaria da atividade,
revogacao de concessio ou permissdo de uso, cassagao de licenga, interdicdo
total ou parcial e intervengdo administrativa. Essas penas mais severas sao
aplicadas quando o fornecedor é reincidente em infragdes graves previstas no
CDC ou em outras normas correlatas, conforme o artigo 59 do Cdédigo de Defesa
do Consumidor (Bessa, 2014).

As sangdes pecuniarias, ou multas, sdo abordadas nos artigos 56 e 57 do
Cdodigo de Defesa do Consumidor (Brasil, 1990) e impdem o pagamento de uma
quantia, em dinheiro, pelos fornecedores, variando de aproximadamente R$
400,00 a R$ 6.000.000,00, de acordo com critérios estabelecidos para a
determinagao da pena. A multa é a san¢gdo mais comum e sua intensidade varia
conforme os critérios definidos no artigo 57 do CDC (Brasil, 1990). Além de servir
como desestimulo para que o infrator ndo repita a conduta prejudicial, a multa
possui um carater pedagdgico, repressivo e punitivo, visando restabelecer o status
quo ante (Bessa, 2014).

Veja-se o que dispde o CDC (Brasil, 1990):

Art. 7° Constitui crime contra as relagées de consumo:

VIl - induzir o consumidor ou usuario a erro, por via de indicagdo ou
afirmacao falsa ou enganosa sobre a natureza, qualidade do bem ou
servigo, utilizando-se de qualquer meio, inclusive a veiculacdo ou
divulgacéo publicitaria;

IX - vender, ter em depdsito para vender ou expor a venda ou, de qualquer
forma, entregar matéria-prima ou mercadoria, em condi¢gdes improprias
ao consumo;

Pena - detengéo, de 2 (dois) a 5 (cinco) anos, ou multa.

E fundamental que as empresas ajam com ética e transparéncia em suas
estratégias de marketing, evitando publicidades enganosas, acerca dos
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medicamentos emagrecedores, que possam prejudicar os consumidores e
comprometer até mesmo sua reputagcdo no mercado.

Em conclusdo, as consequéncias legais da publicidade enganosa séo
severas e visam proteger os direitos dos consumidores. As sangdes
administrativas, indenizagdes, proibigdes da pratica e retirada da propaganda sao
medidas aplicadas para punir os anunciantes que enganam os consumidores.
Além disso, em casos mais graves, 0os responsaveis podem enfrentar processos
criminais. E fundamental combater a publicidade enganosa e denunciar essas
praticas aos 6rgédos competentes para garantir a transparéncia e a protecdo dos
consumidores.

5. Consideragoes finais

Diante dos temas abordados, conclui-se que pode haver grandes maleficios
gerados nas mulheres que fazem uso de medicamentos emagrecedores,
potencializado pela publicidade enganosa, que por sua vez promete entregar
resultados de forma acelerada, nao acautelando o consumidor quanto aos riscos
gerados. Ao longo do texto, € perceptivel a influéncia da publicidade por meio de
seus veiculos de comunicacao e da midia, e deve-se ressaltar que nem todas as
publicidades sdo enganosas, assim como nem todos os medicamentos
emagrecedores sao ineficazes e trazem riscos a saude. Por isso a importancia da
protecdo e informacdo adequada aos consumidores, destacando os riscos a
saude e a necessidade de regulamentagdo mais rigorosa desses produtos. Além
disso, foi fundamental enfatizar a importancia da conscientizacdo e educacéao
sobre habitos saudaveis de alimentagaoe exercicios como alternativas seguras e
eficazes para o emagrecimento.

Ademais, restou demonstrado que os fatores emocionais s&o grandes
pontos-chaves para a busca pelo padrdao ideal de beleza. As denominadas
‘industrias da beleza”, por vezes, se aproveitam da vulnerabilidade dos
consumidores e visam tdo somente o lucro, aumentando-se exponencialmente
seu capital, sobretudo em desfavor do publico feminino. Paralelamente a isso,
consequéncias negativas puderam ser evidenciadas neste idealismo: depressao,
anorexia e ansiedade nas pessoas que tentam a qualquer custo esta dentro do
padrao social de corpo.

Nesse interim, discutiu-se sobre o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC)
e assuas normas sobre publicidade enganosa, que é considerada uma pratica
abusiva que acarretadiversas consequéncias negativas aos destinatarios finais
dos produtos e servigos fornecidos. Ao promover medicamentos emagrecedores
de forma enganosa, as empresas violam o direitoa informacgé&o clara e precisa do
consumidor, induzindo-o ao erro e comprometendo sua saude. Com efeito, a
publicidade enganosa pode gerar expectativas irreais de resultados, levando as
mulheres a adotarem esses medicamentos sem conhecerem oOs reais riscos
envolvidos. Nesse sentido, o CDC busca proteger os consumidores, exigindo que
a publicidade seja honesta, transparente e ndo induza a praticas prejudiciais a
saude.

Por fim, compreendeu-se que existem riscos tanto na publicidade
enganosa, propalada pelas “industrias da beleza”, quanto as pessoas que usam
de forma imoderada quaisquer medicamentos, nao equilibrando a saude com
exercicios fisicos ou outras formas adequadas e saudaveis. Com efeito, a partir
da nocdo de eventual dano ao consumidor, preleciona o CDC que ha crime na
publicagdo de afirmagbes enganosas, o que de certa forma resguarda o
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consumidor, que € a parte vulneravel na relagao.
6. Referéncias

ALVES, Eliana Calmon. Codigo de Defesa do Consumidor e o Novo Cddigo
Civil: temas limitrofes. 2004. Disponivel em:
file:///C:/Users/celma/Downloads/Controle%20jur%C3%ADdico%20da%20publicidad
€%20 BENJAMIN.pdf Acesso em: 18 nov. 2023.

ANDRADE, Sandra dos Santos. Saude e beleza do corpo feminino: algumas
representacdes no Brasil do século XX. Movimento. Porto Alegre. Vol. 9, n. 1
(jan./abr. 2003), p. 119-143,2003. Disponivel em:
https://scholar.google.com.br/scholar?hl=pt-

BR&as sdt=0%2C5&q=ANDRADE%. Acesso em: 18 nov. 2023.

BERGER, Mirela. " Felicidade € entrar num vestido p": o culto ao corpo na
sociedade urbanacontemporanea. Cadernos de Campo (Sao Paulo-1991), v.
19, n. 19, p. 69-90, 2010.

Disponivel em: https://www.revistas.usp.br/cadernosdecampo/article/view/43288.
Acesso em: 18 nov. 2023.

BESSA, Leonardo Roscoe; DE MOURA, Walter José Faiad . Manual de Direito
do Consumidor. coordenacgao de Juliana Pereira da Silva. Brasilia: Escola
Nacional de Defesa do Consumidor, 2014. 290 p.

BORGES, Luis Roberto. A vulnerabilidade do consumidor e os contratos de relagao
de consumo. 2020. Tese de Doutorado. Disponivel
emhttp://www.dominiopublico.gov.br/download/teste/arqs/cp150326.pdf. Acesso em:
04 jun 2024.

BRASIL. Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Institui o Cdédigo de Defesa
do Consumidor. Disponivel em:
https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078compilado.htm. Acesso em: 01 de
out. de 2022.

BRASIL. Lei n®8.137, de 27 de dezembro de 1990. Institui os Crimes Contra a
Ordem Tributaria, Econdémica e das Relagbées De Consumo. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8137.htm Acesso em: 04 de out. de 2022.

CARVALHO, Giulia Xavier de et al. Insatisfagdo com a imagem corporal e
fatores associados em adolescentes. Ciéncia & Saude Coletiva, v. 25, p. 2769-
2782, 2020. Disponivel em:
https://www.scielo.br/j/csc/a/qf7TQbHsJKZYy5RnRkZhL4LF/?format=htmi&lang=pt.

CASTRO, RENATA. O Fenémeno da Publicidade Dissimulada: Implicacoes
Eticas e Legais. UBERLANDIA: UFU, 2018. Trabalho de Conclusao de Curso,
Departamento de Direito, Universidade Federal de Uberlandia, 2018.

COSTA, Rodrigo Simbes de Carvalho. Blogueiros Fitness e YouTube: uma analise
de conteudo. 2017.

www.periodicoscapes.gov.br 1 8 Revista JRG de Estudos Académicos - 2025;18:e082042


https://rnp-primo.hosted.exlibrisgroup.com/primo-explore/search?query=any,contains,Revista%20JRG%20de%20Estudos%20Acad%C3%AAmicos&tab=default_tab&search_scope=default_scope&vid=CAPES_V3&facet=jtitle,include,Revista%20Jrg%20De%20Estudos%20Acad%C3%AAmicos&lang=pt_BR&offset=0
http://www.revistas.usp.br/cadernosdecampo/article/view/43288.
http://www.revistas.usp.br/cadernosdecampo/article/view/43288.
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/l8078compilado.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/l8137.htm
http://www.scielo.br/j/csc/a/qf7QbHsJKZYy5RnRkZhL4LF/?format=html&lang=pt
http://www.scielo.br/j/csc/a/qf7QbHsJKZYy5RnRkZhL4LF/?format=html&lang=pt

Industria da beleza: a publicidade enganosa e a venda de medicamentos de emagrecimento & luz do CDC

COSTA, VICTOR GABRIEL. O DIREITO DO CONSUMIDOR EM FACE DA
PUBLICIDADE ENGANOSA E ABUSIVA. 2022. Disponivel em:
http://repositorio.aee.edu.br/bitstream/aee/21111/1/Victor%20Gabriel%20Pass0s %2
0da%20Costa.pdf.

DE ALMEIDA, Joao Batista. Manual de direito do consumidor. Saraiva
Educacao SA, 2017.

DE ARAUJO, Thais Marques Anders. ASPECTOS DA PUBLICIDADE ILICITAE
SUAS CONSEQUENCIAS JURIDICAS. ETIC-ENCONTRO DE INICIACAO
CIENTIFICA-

ISSN 21-76-8498, v. 17, n. 17, 2021. Disponivel em:
http://intertemas.toledoprudente.edu.br/index.php/ETIC/article/view/9036. Acesso
em: 17 nov. 2023.

DE SOUSA JUNIOR, Jodo Henriques; DA ROCHA, Rudimar Antunes. Os
significados sociais atribuidos ao corpo gordo ao longo do tempo. Boletim de
Conjuntura (BOCA), v. 14, n. 42, p. 182-193, 2023. Disponivel em:
https://revista.ioles.com.br/boca/index.php/revista/article/view/1482. Acesso em: 04
jun 2024.

DE SOUSA SILVA, Ana Flavia et al. “A magreza como normal, o normal como
gordo”: reflexdes sobre corpo e padrées de beleza contemporéaneos. Revista
Familia, Ciclos de Vida e Saude no Contexto Social, v. 6, n. 4, p. 808-813, 2018.
Disponivel em:
file:///C:/Users/celma/Downloads/Controle%20jur%C3%ADdico%20da%20publicidad
€%20 BENJAMIN.pdf Acesso em: 18 nov. 2023

DO CARMO, Pamela Karoliny Granzotti; POLETTO, Lizandro. Publicidade enganosa
e abusiva no direito do consumidor. Direito em Revista-ISSN 2178-0390, v. 8, n. 8, p.
40-56, 2023. Disponivel em:

https://revistas.icesp.br/index.php/DIR _REV/article/view/4019/2028.

DERETTI, Lucimara. A Publicidade como Ferramenta de Consumo: Uma
Reflexdo sobre asNovas Regras da Anvisa a Respeito dos Alimentos e Bebidas
que Contém Ingredientes Alergénicos. Revista de Direito, Globalizagao e
Responsabilidade nas Relagées de Consumo, v. 1, n. 1, p. 94-120, 2015.
Disponivel em:

https://indexlaw.org/index.php/revistadgrc/article/view/88. Acesso em: 19 nov.
2023.

FERREIRA, Juliana Barros; LEMOS, Larissa Morgan Andrade; DA SILVA, Thais
Rocha. Qualidade de vida, imagem corporal e satisfagdo nos tratamentos
estéticos. Revista Pesquisaem Fisioterapia, v. 6, n. 4, 2016. Disponivel em:
https://www$5.bahiana.edu.br/index.php/fisioterapia/article/view/1080. Acesso em:
19 nov. 2023.

FILOMENO, Jose Geraldo Brito. Merchandising e o principio da identificacdo da
publicidade. 2023. Tese de Doutorado. Universidade de Sao Paulo.

www.periodicoscapes.gov.br 1 9 Revista JRG de Estudos Académicos - 2025;18:e082042


https://rnp-primo.hosted.exlibrisgroup.com/primo-explore/search?query=any,contains,Revista%20JRG%20de%20Estudos%20Acad%C3%AAmicos&tab=default_tab&search_scope=default_scope&vid=CAPES_V3&facet=jtitle,include,Revista%20Jrg%20De%20Estudos%20Acad%C3%AAmicos&lang=pt_BR&offset=0
http://intertemas.toledoprudente.edu.br/index.php/ETIC/article/view/9036
https://revistas.icesp.br/index.php/DIR_REV/article/view/4019/2028

Industria da beleza: a publicidade enganosa e a venda de medicamentos de emagrecimento & luz do CDC

JIMENEZ, Maria Luisa Jimenez. Gordofobia: injustica epistemoldgica sobre
corpos gordos.Revista Epistemologias do Sul, v. 4, n. 1, p. 144-161, 2020.

LUBECK, Rafael Mendes; SAMPAIO, Claudio Hoffmann; VIEIRA, Marcia
Horowitz. Antecedentes e consequentes da intencdo do uso de emagrecedores.
Revista Organizagdoes em Contexto (Online), 2016. Disponivel em:
https://meriva.pucrs.br/dspace/bitstream/10923/9964/2/Antecedentes e consequent
es_da_inte ncao_do_uso_emagrecedores. Acesso em: 19 nov. 2023.

MOREIRA, Thays; RIOS, Riverson. A construgao da celebridade midiatica no
contexto dos Digital Influencers. Intercom-Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares daComunicacgao. Ceara, 2016.

NASCIMENTO, Christiane Moura; PROCHNO, Caio César Souza Camargo;
SILVA, Luiz Carlos Avelino da. O corpo da mulher contemporanea em revista.
Fractal: Revista de Psicologia, v. 24, p. 385-404, 2012. Disponivel em:
file:///C:/Users/celma/Downloads/Controle%20jur%C3%ADdico%20da%20publicidad
€%20 BENJAMIN.pdf Acesso em: 18 nov. 2023.

PETROSKI, Edio Luiz; PELEGRINI, Andreia; GLANER, Maria Fatima. Motivos e
prevaléncia de insatisfagcdo com a imagem corporal em adolescentes. Ciéncia &
Saude Coletiva, v. 17, p. 1071-1077, 2012. Disponivel em:
https://www.scielosp.org/article/ssm/content/raw/?resource_ssm_path=/media/ass
ets/csc/v17n4/v17n4a28. Acesso em: 19 nov. 2023.

PINTO, Naiara Moura. Corpos da moda: midia e padrao de beleza. XV Enecult,
Salvador, p.13, 2019.

RODRIGUES, KAREN ROSENDO ALMEIDA LEITE.; SOARES, RAFAELA
SANTOS. Jus.com.br: Publicidade Enganosa no Cédigo de Defesa do
Consumidor: regulamentacédo e mecanismos de controle. Manaus - AM, 03 abr,
2021. Disponivel em: < 45 https://jus.com.br/artigos/67630/publicidade-enganosa-
nocodigo-de-defesa-doconsumidor-regulamentacao-e-ecanismos-de-controle>.
Acesso em: 13 abr 2024.

SANTOS, Amanda Antunes de Souza; DUTRA, Hanna Pinto Dornelles; SILVA,
Kelvin Airton Braga da. Projeto didatico-diversidade dos corpos: trabalhando a
gordofobia através do movimento. 2023. Disponivel em :
https://lume.ufrgs.br/bitstream/handle/10183/273383/Ensino2023 Resumo 80160.pd
f?sequence=1. Acesso em: 04 jun 2024.

SIEBRA, GABRIELA FEITOSA SAMPAIO. Publicidade Enganosa na Relagao de
Consumo. Juazeiro do Norte — CE, 30mar, 2021. Disponivel em: <
https://gabrielafeitosa568.jusbrasil.com.br/artigos/474685857/publicidadeenganosan
a-relacao-de-consumo>. Acesso em: 12 abril 2024.

SILVA, Silvia. Entre a cultura da magreza e as sociedades da abundéancia: O
corpo obeso. In 2003.

www.periodicoscapes.gov.br 2 O Revista JRG de Estudos Académicos - 2025;18:e082042


https://rnp-primo.hosted.exlibrisgroup.com/primo-explore/search?query=any,contains,Revista%20JRG%20de%20Estudos%20Acad%C3%AAmicos&tab=default_tab&search_scope=default_scope&vid=CAPES_V3&facet=jtitle,include,Revista%20Jrg%20De%20Estudos%20Acad%C3%AAmicos&lang=pt_BR&offset=0
https://lume.ufrgs.br/bitstream/handle/10183/273383/Ensino2023_Resumo_80160.pdf?sequence=1
https://lume.ufrgs.br/bitstream/handle/10183/273383/Ensino2023_Resumo_80160.pdf?sequence=1

Industria da beleza: a publicidade enganosa e a venda de medicamentos de emagrecimento & luz do CDC

SUDO, Nara; LUZ, Madel T. O gordo em pauta: representagdes do ser gordo em
revistas semanais. Ciéncia & Saude Coletiva, v. 12, p. 1033-1040, 2007.
Disponivel em:
https://www.scielo.br/j/csc/a/zDrH5y8BHVCKGPzQQYBjkpw/?lang=pt&format=html.
Acesso em: 18 nov. 2023.

TOMAZ, Rafael Candido et al. Corpo Padrao: um estudo sobre as concepcgoes
do corpo feminino exposto pela midia. Revista Latino-Americana de Psicologia
Corporal, v. 7, n. 10, p. 120-145, 2020. Disponivel em:
https://psicorporal.emnuvens.com.br/rlapc/article/view/98. Acesso em: 18 nov.
2023.

www.periodicoscapes.gov.br 2 1 Revista JRG de Estudos Académicos - 2025;18:e082042


https://rnp-primo.hosted.exlibrisgroup.com/primo-explore/search?query=any,contains,Revista%20JRG%20de%20Estudos%20Acad%C3%AAmicos&tab=default_tab&search_scope=default_scope&vid=CAPES_V3&facet=jtitle,include,Revista%20Jrg%20De%20Estudos%20Acad%C3%AAmicos&lang=pt_BR&offset=0
https://www.scielo.br/j/csc/a/zDrH5y8BHvCKGPzQQYBjkpw/?lang=pt&format=html

