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NANNY-STATISM OU UM
AVANCO CIVILIZACIONAL?

O novo Codigo da Publicidade vai muito além de
uma simples atualizacao da legislacéo nacional
em funcéo das tendéncias internacionais,
demonstrando mesmo uma certa vontade de
colocar Portugal na dianteira do pelotao do

A data‘em que se escreve estas
linhas, ainda ndo é sabido se os
contributos apresentados durante
a fase de consulta publica sobre o
novo Codigo da Publicidade serdo
de alguma forma acolhidos pelo
Governo. Contudo, o projeto apre-
sentado no inicio de maio de 2015
ja permite concluir que esta em
curso uma mudanga significativa
na filosofia que subjaz ao regime
geral da publicidade.

Ha 25 anos, quando o atual Cédi-
go da Publicidade entrou em vigor,
o legislador afirmou ter procurado
evitar “intencbes paternalistas”,
tendo esse ponto sido inclusiva-
mente destacado no preambulo do
Decreto-Lei n.° 330/90, que apro-
vou esse codigo. O novo Codigo
da Publicidade, que o Governo
vem agora prepor, abandona essa
preocupacdo e parece abragar o
paternalismo.

Um dos exemplos ‘mais paradig-
maticos é o novo artigo 10.°, n.°
4, que estabelece que “é proibida
a publicidade que utilize o corpo
da mulher ou do homem ou partes
do mesmo quando desvinculado
do produto que se pretende publi-
citar, ou que associe a imagem da
mulher ou do homem a comporta-
mentos estereotipados discrimina-
térios”. Nao é preciso grande salto
de imaginagdo para perceber as
dores de cabeca que esta norma
altamente subjetiva e indetermina-
da ira causar aos operadores do
sector publicitario. Onde fica essa
fronteira entre um produto ou servi-
¢o que pode ou nao ser publicitado
com recurso a imagem do corpo
humano (ou parte dele!)?

Em entrevista a M&P TV, o Secre-
tario de Estado Adjunto e da Eco-
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nomia exemplificou dizendo que
uma mulher em biquini e com-um
corpo esbelto pode aparecer num
anuncio da Nivea mas essa ima-
gem serd considerada desajus-
tada num anlncio a automoveis.
Pergunta-se: e se for um anuncio

paternalismo publicitario.

a um perfume? Ou a uma viagem
as Caraibas? Sera que um anun-
cio de uma raquete de ténis ja ndo
pode retratar o brago do jogador?
E, ja agora, quem define o que é
um “comportamento estereotipa-
do discriminatério”? Trata-se de
uma matéria altamente subjetiva
que conduzira, inevitavelmente, a
inimeras arbitrariedades e gerara
inseguranca juridica.

Na sua obra “Morality and the Law”,
Dworkin sustenta que o paternalis-
mo s6 é justificavel quando estive-
rem preenchidas duas condigoes.
Em primeiro lugar, o paternalismo
deve ter a intengd@o de proteger o
visado de agodes irracionais resul-
tantes de uma deficiéncia cogni-
tiva ou da sua propria ignorancia.
A segunda condigdo ¢é a de que as
intervencdes paternalistas devem
limitar-se a situagées que sé@o po-
tencialmente perigosas ou cujos
efeitos sdo marcantes e irreversi-
veis. O mesmo autor afirma ainda
que, no que diz respeito a articula-
Géao entre o paternalismo e o Direi-
to, cabe ao Estado demonstrar, de
forma cabal, qual € o bem juridico
ameagado e a probabilidade desse
dano ocorrer. E manifesto que, no
que toca ao novo artigo 10.°, n.° 4
(apenas a titulo de exemplo), essa
demonstragédo nao foi feita.

Deve dizer-se, por fim, e em abono
dajustica, que o avango do nanny-
-statism (Estado ama-seca) na area
da publicidade nao é uma tendén-
cia exclusivamente portuguesa.
Com efeito, no inicio de 2015, o
parlamento francés surpreendeu
o mundo ao tomar os primeiros
passos no sentido de criminalizar
o uso de modelos extremamente
magras em anuncios publicitarios.
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Em varios outros paises, os legisla-
dores tém trabalhado com grande
afinco, desde ha varios anos, com
vista a regular a publicidade relativa
a fast-food, bebidas alcodlicas, ta-
baco e a uma série de outras reali-
dades. Contudo, o novo Cédigo da
Publicidade vai muito além de uma
simples atualizacao da legislagéo
nacional em fungédo das tendén-
cias internacionais, demonstrando
mesmo uma certa vontade de co-
locar Portugal na dianteira do pe-
lotao do paternalismo publicitario.
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