PROJETO DE LEI N° , DE 2017
(Da Sra. SHERIDAN)

Altera a Lei n®8.078, de 11 de setembro
de 1990, que dispbe sobre a protecdo do
consumidor e d&a outras providéncias, para
considerar abusiva a publicidade que néo
traga mensagem de alerta relativa a
modificacdo de imagens com o intuito de
alterar caracteristicas fisicas das pessoas
nelas retratadas.

O Congresso Nacional decreta:

Art. 1° Esta Lei altera a Lei n® 8.078, de 11 de setembro de 1990,
que dispbe sobre a protecdo do consumidor e d& outras providéncias, para
considerar abusiva a publicidade que ndo traga mensagem de alerta relativa a
modificacdo de imagens com o intuito de alterar caracteristicas fisicas das

pessoas nelas retratadas.

Art. 2° O art. 37 da Lein® 8.078, de 11 de setembro de 1990, que
dispde sobre a protecao do consumidor e da outras providéncias, passa a vigorar

acrescido dos seguintes paragrafos:

AL, B e

§ 5° As imagens utilizadas em publicidade ou em qualquer outro
contexto comercial que tenham sido modificadas com o intuito
de alterar as caracteristicas fisicas das pessoas retratadas
conterdo adverténcia escrita que informe acerca dos retoques,
nos termos do regulamento.

§ 6° E abusiva a publicidade que descumpra as regras previstas
no § 5° deste artigo.”

Art. 3° Esta lei entra em vigor na data da sua publicacéo.



JUSTIFICACAO

Em seus primordios, a publicidade era utilizada como um
mecanismo que apelava para o aspecto mais racional dos consumidores,
tentando convencé-los da superioridade dos produtos e servicos anunciados em
relagdo aos seus concorrentes. Até o inicio da década de 60, predominava na
linguagem publicitaria a busca pelo enaltecimento dos diferenciais dos produtos,
evidenciando algo que os destacasse em relacdo aos demais. Até mesmo na
publicidade de produtos sabidamente nocivos a saude, como o cigarro, a
racionalidade era exaltada — uma campanha publicitéria classica dessa época,
por exemplo, anunciava que uma determinada marca de cigarros era “a preferida

entre os médicos”.

Mas isso tudo é passado. Desde o final da década de 60, a
racionalidade na publicidade deu lugar a emocao. Desse modo, houve uma
alteracao radical na linguagem publicitaria, que passou a apelar para os aspectos
mais emotivos dos consumidores. Mais que isso: em diversos casos, ha na
verdade um quase massacre do publico, com a difusdo de elementos que
parecem fazer com que o simples consumo de um determinado produto vai
transformar seus consumidores em pessoas mais belas, inteligentes e

admiradas.

Héa, portanto, um elemento de enganacdo que € inerente a
publicidade, e que se torna potencializado com a evolucdo da propaganda de
cunho emotivo. Mas, com 0s avangos tecnoldgicos que propiciaram uma
revolucao digital na edicdo das imagens, em muitos casos é agora praticamente
impossivel distinguir o real do manipulado. E assim a seducéo da publicidade
chegou ao seu apice. Nas paginas das revistas, nas telas das TVs, ha uma
profusdo de imagens de modelos com rostos impecaveis, com CcOrpos
irretocaveis, que se tornaram os novos modelos de perfeicdo a serem buscados.
Contudo, obviamente, tratam-se de ideais impossiveis, que existem tdo somente

nos bits do Photoshop.

E nas sociedades contemporaneas, o0s cidadaos sao

bombardeados por essas imagens retocadas, que promovem a magreza — em



muitos casos extrema — como o novo ideal de beleza. Ocorre que a construcao
deste novo ideal, que envolve tanto a superexposicdo quanto a falsificacdo da
imagem dos modelos retratados nas campanhas publicitarias, vem gerando
graves problemas de saude publica, em todo o mundo. Diversos estudos, em
especial da psicologia — minha area de formagcdo — tém demonstrado uma
conexao inequivoca entre a exposicao do publico a imagens de modelos com
indice de massa corporal inferior ao recomendado e o desenvolvimento de

distUrbios alimentares, tais como anorexia e bulimial2:3.

A atuacdo da midia, em especial da publicidade, &, portanto, um
fator importante no aumento recente da prevaléncia de casos de disturbios
alimentares em todo o mundo, inclusive no Brasil. Segundo pesquisa da
Universidade de Adelaide, na Austrdlia, as sindromes de transtornos alimentares
sao bastante comuns entre as mulheres do mundo ocidental, acometendo entre
2% a 5% das mulheres jovens*. Mas, ainda que o publico feminino seja o mais
acometido, ha evidéncias de que os casos de transtornos alimentares em

homens também tém crescido nos ultimos anos.

Foi a conjuncdo desses fatores, demonstrando um aumento
consideravel do numero de novos casos de transtornos alimentares e a atuacao
da publicidade como um fator de risco para a geracao desses casos, que levaram
legisladores de todo o0 mundo a atuar, propondo projetos que restringissem a
utilizacdo de manipulagéo de imagens de modelos em anuncios publicitarios. O
exemplo mais notério é o da Franca que, desde outubro deste ano, conta com
uma lei que determina que qualquer foto usada em um contexto comercial ou

publicitario devera ter uma tarja com a mensagem “Photographie retouchée”
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(fotografia retocada) se os corpos dos modelos tiverem sofrido qualquer

alteracdo durante a edicao das imagens.

A atuacdo do Poder Legislativo, portanto, € um elemento
essencial para se retomar a veracidade das imagens utilizadas em campanhas
publicitarias ou, alternativamente, para se informar o publico que aquelas
imagens ndo correspondem a realidade. Trata-se de uma acao que ndo apenas
reequilibra as relac6es de consumo, ao dotar os consumidores de maior nivel de
informacéo acerca dos produtos ofertados, mas também — e principalmente —
contribui para se minimizar os efeitos deletérios a saude provocados pela
superexposicdo a imagens retocadas de modelos. E com esses objetivos que
apresentamos este projeto de lei, que acrescenta paragrafo ao art. 37 do Codigo
de Defesa do Consumidor (CDC), para obrigar que imagens utilizadas em
publicidade ou em qualquer outro contexto comercial que tenham sido
modificadas com o intuito de alterar as caracteristicas fisicas das pessoas
retratadas contenham adverténcia escrita que informe acerca dos retoques.
Nosso projeto considera abusiva a publicidade que néo atenda a tais obrigacées,
sujeitando os envolvidos as sanc¢des ja previstas no CDC. Assim, tendo em vista
a conveniéncia e oportunidade do presente projeto de lei, e os muitos ganhos
advindos da sua adocao, conclamamos o0 apoio dos nobres Parlamentares na

sua aprovacao.

Sala das Sessodes, em de de 2017.

Deputada SHERIDAN
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