PROJETO DE LEI N® , DE 2010
(Do Sr. Wladimir Costa)

Obriga que imagens utilizadas em
pecas publicitarias ou publicadas em
veiculos de comunicag¢do, que tenham sido
modificadas com o intuito de alterar
caracteristicas fisicas de pessoas
retratadas, tragam mensagem de alerta
acerca da modificacao.

O Congresso Nacional decreta:

Art. 1° Esta lei obriga que imagens utilizadas em pecas
publicitarias ou publicadas em veiculos de comunicacdo, que tenham sido
modificadas com o intuito de alterar caracteristicas fisicas de pessoas
retratadas, tragam mensagem de alerta acerca da modificagéo.

Art. 2° As imagens utilizadas em pecas publicitarias ou
publicadas em veiculos de comunicacéo, que tenham sido modificadas com o
intuito de alterar caracteristicas fisicas de pessoas retratadas, conterdo
adverténcia escrita, nos seguintes termos: “Atencédo: imagem retocada para
alterar a aparéncia fisica da pessoa retratada”.

Art. 3" Aplicam-se ao infrator desta Lei as seguintes
sancgoes:

| — adverténcia

Il — obrigatoriedade de veiculacdo de retificacdo ou
esclarecimento;



lll — multa de R$ 1.500,00 (um mil e quinhentos reais) a
R$ 50.000,00 (cinquenta mil reais), cobrada em dobro, em triplo e assim
sucessivamente, na reincidéncia, aplicada conforme a capacidade econdémica
do infrator.

8 1° As sancOes previstas neste artigo poderdo ser
aplicadas gradativamente e, na reincidéncia, cumulativamente, de acordo com
as especificidade do infrator.

§ 2° Considera-se infrator, para os efeitos desta Lei, toda
e qualquer pessoa natural ou juridica que, de forma direta ou indireta, seja
responsavel pela divulgacdo da imagem ou pelo respectivo veiculo de
comunicacao.

§ 3" O Poder Executivo definird as competéncias dos
orgaos e entidades da administracdo federal encarregados em aplicar as
sancdes deste artigo.

Art. 4° Esta lei entra em vigor na data da sua publicac&o.

JUSTIFICACAO

A manipulacdo de obras para a criacdo de realidades
fantasticas, nas quais todos séo belos e perfeitos, € quase tdo antiga quanto a
propria atividade artistica da humanidade. O ideal de belo sempre esteve
presente na representacao dos corpos humanos — e este ideal, como o proprio
nome diz, € meramente imaginario, ndo existe na realidade. Nas esculturas
classicas, nas pinturas renascentistas, na arte moderna, o utopico se
sobrepunha ao real, o onirico ao palpavel, em uma espécie de realidade
ampliada na qual os modelos retratados pouco tinham a ver com 0S corpos
verdadeiros.

Na arte aplicada, e sobretudo na publicidade, esta
idealizacdo do corpo humano também se faz presente, e de maneira muito
mais intensa. Mas se nas artes o0 objetivo ao se retratar o corpo humano de
forma idealizada era a exaltacdo do belo, na publicidade busca-se a seducao
do publico, a criacdo de uma falsa ideia de perfeicdo que pode ser adquirida
por meio do consumo. Ha uma enganacao latente em todo o processo de



criacao e veiculacdo de pecas publicitarias, e essa enganacéao se faz, na maior
parte das vezes, por meio da imagem e da sua manipulacao.

Na publicidade contemporanea, por imagem entendemos,
primordialmente, fotografia. E € com a exploracdo de fotografias do corpo
humano e com a utilizacdo de modelos aclamados por sua beleza que se
concretiza essa sedutora publicidade. Mas ha de se notar uma caracteristica
fundamental, que faz com que a idealizagdo do belo nas artes plasticas seja
radicalmente diferente daquela que ocorre com a fotografia. Se nas artes temos
a plena nogao de que se trata tdo somente de uma visdo do artista acerca da
realidade, transportada para um determinado suporte, na fotografia existe a
falsa impresséo de transposi¢cdo da realidade, nua e crua, para a imagem. Ha a
crenga na veracidade absoluta da fotografia, como se ela fosse um método de
fixacdo da realidade em uma imagem.

Mas, homem da imprensa que sou, sei muito bem que
trata-se de um ledo engano. A fotografia é tdo ou mais idealizada do que as
artes plasticas. Diversas técnicas de iluminacdo e enquadramento podem ser
utilizadas para tornar, na fotografia, a realidade mais fantastica do que ela
realmente é. A selecdo de imagens também desempenha um papel importante
na ampliacdo dos sentidos da imagem fotografica. Porém ndo ha como negar,
e principalmente em tempos de tecnologias digitais e de Photoshop, que a
manipulacdo de imagens € o grande fator a fazer com que a fotografia seja,
muitas vezes, radicalmente diferente da realidade.

Programas de edicdo de imagem sao largamente
utilizados pela imprensa e, principalmente, pelas agéncias de publicidade, para
criar pessoas perfeitas. Manchas na pele sdo apagadas, rugas sédo cobertas,
quilos a mais sdo extirpados. Mas, mesmo com essa intensa manipulacao, é
dificil a um leigo perceber que o resultado final ndo € uma imagem original.
Assim, séo reforcados padrdes de beleza que né&o resultam da real aparéncia
das pessoas, e sim da manipulacédo de imagens por Photoshop.

N&o estariamos muito preocupados com isso tudo, nao
fosse o fato de que exageros tém sido mais e mais cometidos. Recentemente
por exemplo, uma campanha da grife Ralph Lauren utilizou imagens de uma
modelo com magreza tao excessiva que poderia ser facilmente classificada
como anoréxica. Ela de fato parece ser naturalmente bastante magra, mas
tornou-se esqualida apés uma clara manipulagéo digital da imagem. Uma das



evidéncias dessa manipulacdo € o fato da cabeca da modelo parecer mais
larga do que seus quadris. Outro exemplo € uma campanha da marca de
bebidas Campari, que emagreceu digitalmente a atriz Jessica Alba. Uma
comparacdo de sua imagem na propaganda com fotos dela tiradas em
aparicdes publicas deixa evidente esse retoque pouco sutil.

Esses exageros sdo cada vez mais constantes, inundam
0s meios de comunicacdo e influenciam significativamente na formag&o dos
padroes de beleza, sobretudo dos padroes de beleza femininos. Pesquisa
recente realizada nos Estados Unidos, por exemplo, mostrou que o0s
americanos sao expostos, em média, a mais de 3 mil anuncios publicitarios por
dia, na televisdo, na Internet, em outdoors, em jornais e em revistas’. No Brasil,
apesar de ndo termos estatisticas dessa natureza, tudo leva a crer que a
exposicdo, sobretudo dos jovens, a contetdos publicitarios também é bastante
intensa — basta lembrar que o mercado publicitario brasileiro cresce a taxas
altissimas, e movimenta mais de R$ 22 bilhdes por ano.

O resultado dessa saturagdo de imagens publicitarias é a
fixacdo de um padrdo de beleza irreal, no qual a magreza absoluta é
intensamente valorizada. E a busca por esse padrdao de beleza é,
inegavelmente, um dos mais importantes fatores no desenvolvimento de
transtornos alimentares, notadamente a anorexia e a bulimia. De acordo com o
AMBULIM (Ambulatério de Bulimia e Transtornos Alimentares do Instituto de
Psquiatria do Hospital das Clinicas da Universidade de S&o Paulo), existe um
modelo multifatorial responsavel pelos transtornos alimentares. Entre eles,
podemos citar 0s genéticos, os bioldgicos, os familiares e os psicoldgicos. Mas
sdo os fatores socioculturais que se mostram mais importantes. “A obsesséao
em ter um corpo magro é perfeito é reforcada no dia-a-dia da sociedade
ocidental”, afirma a AMBULIM. E complementa: “A valorizacdo de atrizes e
modelos, geralmente abaixo do peso, em oposicdo ao escéarnio sofrido pelos

obesos, é um exemplo disso”.

Infelizmente, os transtornos alimentares tém se tornado
cada vez mais prevalentes, e sdo justamente a bulimia e a anorexia que tém
crescido a taxas mais rapidas. As taxas de prevaléncia de anorexia nervosa e
bulimia nervosa giram em torno de 0,5% e 1%?2 respectivamente. VAarios
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Epidemiologia dos transtornos do comportamento alimentar.



estudos vém demonstrando um aumento da sua incidéncia nas sociedades
industrializadas do ocidente, sendo particularmente maior entre jovens na faixa
de 15 a 24 anos de idade. Os transtornos alimentares mostram-se ainda muito
mais prevalentes em mulheres do que em homens, numa proporcéao de 10 para
1.

Trata-se de um grave problema de saude publica e nds,
parlamentares, temos uma grande responsabilidade na criagcdo de legislagdes
gue possam combater esse mal. Uma possibilidade de ag&o simples, mas que
pode surtir bom efeito, é a que aqui propomos: obrigar que imagens utilizadas
em pecas publicitarias ou publicadas em veiculos de comunicacéo, que tenham
sido modificadas com o intuito de alterar caracteristicas fisicas de pessoas
retratadas, tragam mensagem de alerta acerca da modificagdo. Acreditamos
que tal mensagem ird contribuir significativamente para um maior
esclarecimento da populacdo acerca das praticas corriqueiras de manipulagéo
da aparéncia de pessoas em imagens publicadas pela midia, contribuindo
assim para termos um publico mais critico acerca dos padrbes de beleza
impostos pelo mercado.

Na Franca e na Gra-Bretanha, propostas similares ja
foram apresentadas, também no intuito de alertar o publico acerca da
manipulacdo de imagens. A proposta britdnica, apresentada pelo Partido
Democratico Liberal, é ainda mais ousada: pretende, adicionalmente, banir por
completo fotos manipuladas em andncios voltados a criangas com menos de
16 anos. Aqui, optamos nao pela censura, mas por disponibilizar uma
informacdo mais completa ao cidaddo, para que ele possa ter mais subsidios
para construir seus proprios valores e tomar suas proprias decisées. Assim, na
certeza de que a presente proposicdo é dotada de grande mérito, e trard
muitos beneficios para a sociedade brasileira, conclamo o apoio dos nobres
Pares na sua aprovacao.

Sala das Sessodes, em de de 2010.

Deputado WLADIMIR COSTA



