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INTRODUCAO

Apresentacao e Delimitacdo do Tema. Problematizacéo.

A escolha do tema da presente dissertacdo — Da mensagem publicitaria no credito
ao consumo — A tutela do Consumidor — surge no culminar de uma reflexdo sobre um dos
paradigmas das sociedades actuais: a fun¢do e a importancia do crédito ao consumo e o
papel que a publicidade financeira tem assumido nas escolhas dos consumidores do crédito.
De facto, nas sociedades hodiernas, em particular nas de cultura ocidental, o consumo de
produtos financeiros e a publicidade financeira sdo dois fendmenos que se encontram,
indubitavelmente, imbricados: de tal forma que esta potencia aquele e aquele é a ratio
desta. Assim, é importante controlar (dever a cumprir pelas instancias legiferantes,
judiciarias e administrativas) as diferentes dimensdes que esta relacdo pode assumir,
porquanto o seu normal desenrolar ira, tendencialmente, favorecer os sujeitos mais fortes —
0s anunciantes da publicidade financeira — e desproteger o lado mais débil - posicdo

ocupada pelo consumidor /destinatario de produtos financeiros.

Ora, pretendemos escrutinar se o regime juridico actual da publicidade financeira
no crédito ao consumo protege de forma suficiente e adequada o consumidor a crédito,
assegurando, nomeadamente, a efectivacdo do seu direito a informacdo com vista a
formacdo de uma vontade livre, esclarecida e conscienciosa. Quer dizer, pretende-se
indagar se as normas que regulam a publicidade financeira do crédito ao consumo,
especiais e gerais, tutelam efectivamente a parte mais débil da relacdo de consumo
(consumidor), quer através da regulacao da qualidade e quantidade de informacéo que lhe é
dirigida, quer relativamente aos meios de reac¢do previstos no ordenamento e que visam

assegurar essa tutela.

Desde ja, com intuito de delimitar o ambito tematico da presente investigacéo,
adiante-se que o crédito ao consumidor pode assumir duas formas principais: o crédito ao
consumo (destinado a aquisicdo de bens mobiliarios ou servigos) e o crédito a habitacdo
(destinado a aquisicdo de imoveis). Contudo, a presente dissertacao incidira apenas sobre o
primeiro, isto porque incluir o crédito a habitacdo implicaria debrugarmo-nos sobre dois

regimes juridicos — RJCH e o RJCC - facto que prejudicaria o desenvolvimento de um
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deles ou de ambos, pois ha limites textuais a respeitar. Em segundo lugar, cremos que a
influéncia da publicidade no crédito ao consumo carece de maior atencdo por parte da
doutrina, do legislador e das entidades com competéncia para aplicar a lei ao caso concreto,
porquanto o numero de contratos de crédito ao consumo celebrados é mais elevado, uma
vez que envolve montantes pecuniarios mais baixos (um sé consumidor pode celebrar
varios contratos de crédito ao consumo). Por outro lado, cingir-nos-emos ao contedo da
publicidade ou & mensagem publicitaria propriamente dita, pois é a informacéo que chega

ao consumidor que interessa analisar.

Assim, o Capitulo | destina-se a um breve enquadramento do tema do crédito ao
consumo, designadamente no que respeita a sua evolucao histérica e configuracéo juridica

actual.

Depois, no Capitulo 11, efectuar-se-4 uma breve andlise ao regime juridico geral da
publicidade, a qual se centrard em torno da CRP, do CPubl. e do RJPCD. Tal tarefa é
fulcral para a compreensdo e interpretacdo desta investigacdo pois tais normas também

fazem parte do regime juridico da publicidade financeira no crédito ao consumo.

No Capitulo Ill, propomo-nos concretizar o cerne da presente dissertacdo, através
de uma incursdo ao regime juridico da publicidade financeira no crédito ao consumo,
fazendo a necessaria andalise e propondo possiveis solucbes a lacunas ou insuficiéncias no

que diz respeito a tutela do consumidor.

Por fim, no Capitulo IV, ainda no desenvolvimento do cerne da presente dissertacéo
urge indagar quais os meios de reaccdo ao dispor do consumidor para fazer face as
consequéncias da publicidade financeira ilicita no &mbito do crédito ao consumo. Importa
aclarar que nos centraremos, maioritariamente, nos meios de reacgdo do ordenamento
juridico civil, fazendo uma breve apreciagdo aos meios que exercem uma importante
funcdo preventiva, a qual constitui um complemento a tutela concedida ao consumidor no

ambito da publicidade financeira do crédito ao consumo.

11



CAPITULO |

O CREDITO AO CONSUMO: DA EVOLUCAO HISTORICA A SUA
CONFIGURACAO JURIDICA ACTUAL

“Consumers, by definition, include us all” — trad.
“Consumidores, por definicdo, somos todos nds” — frase
proferida por J. F. Kennedy, dirigida ao Congresso, enquanto
presidente dos EUA, a 15 de Marco de 19621,

1. O consumerismo. O conceito de consumidor.

Esta célebre frase faz referéncia a uma qualidade intrinseca as pessoas singulares (e,
por vezes, colectivas?) — todos nds somos, indubitavelmente, consumidores — deixando
transparecer a necessidade de proteccdo do consumidor face aos contornos que o fenémeno
do consumo assumiu na sociedade da época, mas que se mantém actual nas sociedades

hodiernas, embora com algumas particularidades.

Ora, actualmente s&o muitos os conceitos, elaborados pela doutrina® e pela Lei, que
pretendem fornecer a nogdo de consumidor®. Contudo, a diversidade das relagGes de
consumo (contratuais ou ndo) e dos textos legais que pretendem regulamenta-las, torna
ardua a tarefa de lograr um conceito Unico de consumidor. Tais contributos, fornecidos
pelas varias fontes de direito, sdo uma importante uma linha de orientacdo, todavia cremos

que o conceito de consumidor devera ser logrado in casu, por apelo ao elemento casuistico,

1O dia 15 de Margo de 1962 é apontado como o inicio da proteccéo juridica dos consumidores, ao nivel do
ordenamento juridico interno e internacional. Actualmente, o dia 15 de Marco é celebrado como o dia do
consumidor. Note-se, porém, que o despontar das primeiras preocupacdes sociais com o0s consumidores data
do séc. XIX, com o surgimento do cooperativismo de consumo e das primeiras associacdes de consumidores,
em Inglaterra. Cfr. CARLOS FERREIRA DE ALMEIDA, Os Contratos de Consumo, Almedina, 2005, pp.9;
2 A doutrina tem-se pronunciado pela aplicabilidade do conceito de consumidor as pessoas colectivas,
mormente através o recurso aos valores da equidade. V. JOAO CALVAO DA SILVA, Compra e Venda de
Coisas Defeituosas, Conformidade e Seguranca, 42 Edi¢do, Coimbra, pp.121 e ss.

3 Para uma rigorosa analise do conceito de consumidor, numa perspectiva nacional e comunitéria vide
FERNANDO BAPTISTA OLIVEIRA, O direito do consumidor: perspectivas nacional e comunitaria,
Almedina, Coimbra, 2009;

4 Também a jurisprudéncia tem dado seu contributo, nomeadamente nos seguintes arestos, consultaveis em
www.dgsi.pt: Ac. TRP Proc.4643/2008 (relator Fernando Baptista); Ac. TRP Proc.4643/2008 (relator
Fernando Baptista); Ac. TRL Proc. 4735/2004-6 (relator Gil Roque); Ac. STJ Proc. 07A3015 (relator Mério
Cruz);


http://www.dgsi.pt/
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pois sO assim se colmatardo as possiveis desigualdades ocasionadas por uma aplicacao
estrita da Lei°. Porém, nesta sede, arriscamo-nos afirmar - na senda do conceito fornecido
pela LDC® (art. 2°/1)- que consumidor é qualquer pessoa singular a quem um profissional

fornece bens, presta servicos ou transmite direitos, para fim de utilizacao privada daquele.

2. A proteccao (desinteressada?) do consumidor.

E sabido que uma interpretacdo formal dos principios basilares da ordem juridica
classica (liberdade e igualdade) nas relagfes juridicas de consumo, contratuais ou né&o,
conduz, ndo raras vezes, ao desrespeito dos direitos do consumidor, tido como a parte mais
débil na relacdo contratual’. Como exemplo, cite-se o caso dos contratos de adesdo em que
a autonomia da vontade do consumidor - reflexo do principio da liberdade - surge
espartilhada (sendo estrangulada) mesmo antes da formacdo da relagdo contratual: o
consumidor ndo pode influenciar o contetdo das obrigacdes por ele assumidas pois a sua
intervencdo resume-se a mera aceitacdo ou ndo das condi¢des que lhe sdo propostas
(liberdade esta que, ainda assim, pode surgir coarctada no caso do proponente ter o

monopdlio de mercado).

Bom grado, foi reconhecida a necessidade de colmatar a desproteccdo do
consumidor e o desequilibrio das prestacfes que surgem em consequéncia da aplicacao
estrita dos principios da ordem juridica liberal as relacdes de consumo De facto, a pessoa
deixou de ser considerada em si mesma e passou a ser entendida como consumidor®, sendo

a sua proteccao prioritaria no seio de uma cultura mercantilista.

556 assim se justifica a aplicabilidade das normas da proteccdo do consumidor aos préprios profissionais.
Também neste sentido, BAPTISTA OLIVEIRA, O direito ... ob. cit. pp. 136. No AAC, depois de se definir
consumidor como pessoa singular (art. 10°/ 1), prevé-se a possibilidade de algumas pessoas colectivas
beneficiarem da mesma proteccdo mediante a reunido, in casu, determinados requisitos (art. 11°/1). Este
respeito, vide, PINTO MONTEIRO, EDC, n.°7, pp.254 e ss.

& A LDC consta da Lei N.° 24/96, de 31 de Julho, diploma que revogou a primeira LDC portuguesa, a Lei N.°
29/81, de 22 de Agosto.

7 Para mais desenvolvimentos acerca do (ndo) reconhecimento das categorias de consumo/ consumidor nas
ordens juridicas classicas, CARLOS FERREIRA DE ALMEIDA, Os direitos dos consumidores, Almedina,
Coimbra, 1982, pp.10 e ss.

8 Segundo JOSE MANUEL MEIRIM, A Constituicdo Portuguesa e os Consumidores, in RMP, Ano 11,
n.44, 1990, pp.181-188, foi a partir revisdo da Lei Fundamental operada em 1982 que o consumidor passa a
ser visto como sujeito do mercado. Vide, no mesmo sentido, BAPTISTA DE OLIVEIRA, O conceito ...,
pp.32.
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O reconhecimento da categoria de consumidor so se iniciou ha cerca de 40 anos® e
de forma pouco inocente!®, uma vez que se encontra associado a percepcéo legislativa de
que seguranca dos consumidores, no comercio juridico, tem uma relacdo de
proporcionalidade directa com o crescimento econdémico e com a prosperidade dos

mercados.

3. O surgimento do crédito ao consumo!'. A Evolugdo do RJCC — Analise

legislativa e jurisprudencial.

A partir do séc. XIX, a americanizacdo das sociedades europeias despoletou o
surgimento das primeiras formas de crédito ao consumo. Inicialmente, as primeiras
relacbes de financiamento foram bilaterais (entre  vendedor/financiador e
consumidor/adquirente), por duas razbes: o financiador ndo podia assumir 0S riscos
inerentes a estes contratos e, por outro lado, o consumidor n&o tinha forma de garantir a
sua prestacdo. Assim, o crédito ao consumo s6 surgiu quando o vendedor de bens
duradouros passou, também, a financiar a sua aquisicdo. A primeira manifestacdo do
crédito ao consumo foi a venda a prestagdes (0 vendedor do bem/ alienante mantém na sua
esfera patrimonial a propriedade da coisa até que 0 preco seja pago na integra, ficando
garantido perante o inadimplemento) com e sem reserva de propriedade®?.

Depois, o proprio alienante constituiu sociedades que se dedicavam a concessao de

crédito aos seus clientes, levou a que a relacdo passa-se a ser trilateral (ainda que interna).

®Em 1969, as preocupacdes dos paises membro da OCDE pelos direitos dos consumidores resultaram na
criagdo da “Comissdo para a politica dos Consumidores”; A 17 de Maio de 1973, a Assembleia Consultiva do
Conselho da Europa elaborou a “Carta do Consumidor” cuja estrutura assentava em trés pontos: os direitos
dos consumidores a protecgdo e assisténcia, os direitos de indemnizacdo por prejuizos e, finalmente, os
direitos dos consumidores a informag&o; Dois anos depois, em 1975, o Conselho elaborou uma resolugéo
sobre um programa preliminar da CEE para a politica de protec¢do e informagdo dos consumidores;
Finalmente, em 1979, a Comissdo apresentou ao Conselho uma proposta de Directiva a qual, apés alteraces
efectuadas em 1984, deu origem a primeira Directiva relativa ao Crédito ao Consumo: Directiva 87/102/ CEE.
Neste ponto seguimos de perto FERREIRA DE ALMEIDA, Os Direitos ... ob cit. pp. 37 e ss. e GRAVATO
MORAIS, Contratos de Crédito ao Consumo, Almedina, Coimbra, 2007, pp. 26 € ss.

10 Também neste sentido (e, sobre a questdo do desvirtuamento dos interesses na protecgdo do consumidor),
TERESA ALMEIDA, Os caminhos nacionais da defesa do consumidor: Europa mas pouco, in EDC, n.° 5,
Coimbra 2003, pp. 303 e ss

11 Neste ponto seguimos de perto, GRAVATO MORAIS, Contratos ... ob.cit. pp. 22 € ss.

2 No ambito das relagBes de consumo, a compra e venda a prestagdes encontra a sua disciplina no DL n.°
67/2003, de 8 de Abril (alterado pelo DL n.° 84/2008, de 21 de Maio).

14
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Sé mais tarde surgiram entidades que passaram a conceder o crédito de modo auténomo,
directo e independente?®,

As necessidades de consumo promoveram o0 surgimento de novas figuras
contratuais, tais como a abertura de crédito, a locacao financeira e 0 ALD. O desabrochar
de novas formas de financiamento e o recurso frequente ao crédito para 0 consumo, tornou
urgente a consagracdo de normas especificas com vista a salvaguarda da posi¢cdo do

consumidor®e ao respeito do principio da igualdade, nestas relaces de crédito. Vejamos.

Nos EUA, em 1968, foi elaborado o Consumer Credit Protection Act, o primeiro
acto destinado a proteger os consumidores nos contratos de crédito. Este diploma foi
aperfeicoado e tornado mais complexo. Actualmente, o Consumer Credit Protection Act €

constituido por diversos diplomas®®.

Em Inglaterra, o primeiro diploma sobre o crédito ao consumo foi o Consumer
Credit Act, de 1974, ainda hoje em vigor. Este diploma é referido pela sua completude
(contém 190 disposig¢des), disciplinando importantes matérias na protec¢do do consumidor
a crédito como a nogdo de transaccOes ligadas (Seccdo 19%) e o direito de revogacdo do
contrato (Seccdo 672 e ss.).

Em Franca, o crédito ao consumo foi objecto de regulacdo com a Loi Scrivener (Loi
78-22, du 10 de Janvier 1978), a qual regulava momentos distintos da relacdo contratual,
desde o direito a informacdo pré — contratual, a faculdade do consumidor revogar o

contrato ( art. 7°) e o tema das vicissitudes dos contratos coligados (art. 9°). A matéria do

3GAETANO PIEPOLI, citado por GRAVATO MORAIS, Contratos ... ob. cit. p.24, refere que a
intervengdo de uma instituicdo especializada atribui ao consumidor os meios para aquisi¢do do bem e, por
outro lado, permite ao vendedor alienar os bens de forma mais célere, aumentando as vendas.

4 Ao longo das Gltimas décadas, o esteredtipo de consumidor médio tem sofrido alteragces. De facto, o
consumidor hodierno é mais atento, informado e inconformado, contudo esta bitola ndo devera ser usada para
todo e qualquer caso pois aqueles que ndo atingem o patamar do consumidor médio sdo 0s que necessitam de
maior proteccdo. Pese embora a evolucédo sentida, a vulnerabilidade é uma caracteristica que nunca deixou de
fazer parte do conceito de consumidor, independentemente do seu status social ou do seu nivel de
conhecimento. Também neste sentido, cfr. ROBERTO A. VAZQUEZ FERREYRA, La defensa del
Consumidor, como Principio General del Derecho , in DC7, IADC, Editorial Jaris, Rosario, 1996, p.5.

15 Aqui seguimos a informagéo disponibilizada pela Debt Org, uma organizago norte americana de ajuda ao
consumidor devedor, consultavel em www.debt.org..
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crédito ao consumo encontra-se, actualmente, no Code de la Consommation de 1993 (arts.
L.311-1a311-37).

Na Alemanha, a partir da década de 50 foram surgindo os primeiros problemas
associados ao creédito ao consumo, os quais eram solucionados através da aplicacdo das
normas constantes da Abzahlungsgesetz — AbzG (Lei da venda a prestagdes). Apenas em
1991 entrou em vigor a primeira lei alemd@ sobre o crédito ao consumo — a
Verbraucherkreditgesetz, de 17 de Dezembro de 1990 — a qual foi integrada no BGB

(Burgerliches Gesetzbuch) na grande reforma do direito das obrigagdes de 2001/20021°.

No plano comunitario, o despontar das preocupacdes com 0s consumidores no
crédito ao consumo, iniciou-se em 19747, Porém, s6 em 1987 foi publicado o primeiro
diploma relativo a esta matéria — a Directiva 87/102/CEE, de 22 de Dezembro — o qual
regulava nomeadamente, o dever de informacdo por parte do credor (clara, completa e
verdadeira) e os requisitos da publicidade financeira como a instituicio da TAEG®. Este
instrumento concedia liberdade aos Estados Membros para consagrar outras medidas

protectoras do consumidor, ndo se perspectivando o objectivo de harmoniza¢do maxima.

Em Portugal, foi o primeiro diploma destinado a regular as relacdes de crédito ao
consumo surgiu em resultado do imperativo comunitario. Antes disso, as normas aplicadas
eram as constantes dos arts. 934° a 936° do CC, bem como do DL n.° 457/79, de 21 de
Novembro, diploma atinente a venda a prestacfes, no qual se disciplinavam alguns
aspectos de relevo para a proteccdo do consumidor como o dever de informar (art. 2%/1 a).

al).) e a publicidade do preco (art. 11°).

A Directiva 87/102/CEE, foi transposta para o ordenamento juridico interno pelo
DL n.° 359/91, de 21 de Setembro. Este diploma foi modificado pelo DL n.° 101/2000, de

16 Neste ponto seguimos de perto GRAVATO DE MORAIS, Contratos ... ob.cit.., pp. 29 e 30.

17 Vide nota de rodapé 9.

18 Para mais desenvolvimentos acerca do direito de revogacéo ou de livre resolugdo (entendido como meio de
lograr a realizacdo da liberdade contratual material e efectiva nos contratos de consumo, porquanto rompe
com os pilares da teoria geral dos contratos classica, tendo em conta que se consubstancia numa declaracao
unilateral e imotivada do consumidor apds a celebracdo do contrato), vide FERREIRA DE ALMEIDA,
Direito ... ob.cit., pp. 105 -115; OLIVEIRA DE ASCENSAO, Accdes e Factos Juridicos, Coimbra Editora
(2003), p. 479;

16



DA MENSAGEM PUBLICITARIA NO CREDITO AO CONSUMO
A tutela do Consumidor

2 de Junho (resultante da transposicao a Directiva n.° 98/07/CE, de 16 de Fevereiro), o qual
alterou a forma de célculo da TAEG. A segunda alteracdo foi efectuada pelo DL n.°
82/2006, de 3 de Maio, diploma que tornou obrigatério a indicacdo da TAEG, em todas as
comunicagdes comerciais relativas ao crédito ao consumo, para cada modalidade de crédito.
Tal alteracdo resultou da percepcédo legislativa (nacional) de que as comunicagdes
publicitérias efectuadas ficavam aquém na salvaguarda dos direitos do destinatario da
publicidade, porquanto assumiam, ndo raras vezes, contornos de praticas comerciais

agressivas.

A evolucéo politica, social e financeira operada a nivel comunitario e dos Estados
membros, tornou urgente a adaptacdo do regime juridico do crédito ao consumo. Assim,
foi aprovada a Directiva n.° 2008/48/CE, de 23 de Abril, com intuito de tornar célere a
realizacdo de um mercado comunitario de produtos e servicos financeiros e de amparar o
consumidor através da adop¢do de novas medidas, nomeadamente, da uniformizacdo da
forma de calculo da TAEG. Diversamente da Directiva anterior, esta logra atingir a
“harmonizac¢do maxima ” entre os diferentes direitos internos. Tal opgdo visa “garantir que
todos os consumidores da Comunidade beneficiem de um nivel elevado e equivalente de

defesa dos seus interesses e para instituir um verdadeiro mercado interno”*°.

A Directiva de 2008 foi transposta para o ordenamento juridico interno pelo DL n.°
133/2009, de 2 de Junho. Destacam-se as seguintes medidas: a uniformizacéo da forma de
calculo da TAEG e dos elementos nela considerados; a elaboracdo de uma ficha especifica
e normalizada sobre «informacdo europeia em matéria de contratos de crédito a
consumidores ...»; a definicdo de um regime para a determinacdo de TAEG maximas. A
primeira alteracdo a este diploma foi efectuada pelo DL n.° 72-A/2010, de 17 de Junho, o
qual wveio aclarar alguns aspectos relativos a consulta de bases de dados de
responsabilidades de crédito pelas institui¢cbes de crédito, no &mbito da prerrogativa que

lhes foi concedida de avaliar a solvabilidade do consumidor.

A Directiva n.° 2011/90/EU, relativa aos pressupostos adicionais para o calculo da
TAEG, foi transposta pelo DL n.° 42-A/2013, de 28 de Margo o qual procedeu a segunda

9 FERNANDO GRAVATO MORAIS, Crédito aos Consumidores - Anotagdo ao Decreto — Lei N.° 133/2009,
de 2 de Junho, Almedina, Coimbra, 2009, pp. 11 -12;
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alteracdo ao DL n.° 133/2009. O DL n.° 42-A/2013 ampliou o0 ambito de aplicacdo (de
algumas normas) do RJCC a contratos com acentuada relevancia no comercio juridico de
consumo: o0s contratos sob a forma de facilidade de descoberto com a obrigacdo de
reembolso no prazo de um més e as ultrapassagens de credito em que o montante total do
crédito concedido seja inferior a €200 (duzentos euros). Por outro lado, ressalve-se a
transferéncia das competéncias da CACMEP (actualmente extinta) para a DGC, atinentes a
aplicacdo de coimas no ambito de processos de contra-ordenacdo em matéria de

publicidade de contratos de crédito aos consumidores.

No ACC, dado a conhecer a 15 de Marco de 2006, a matéria do crédito ao consumo
consta da Subseccdo Il, da Seccdo VI, relativa aos contratos em especial, inserta no
Capitulo V relativo aos “Interesses Econdmicos” — arts. 282° a 312°, sendo que o art. 300°

efectua, ainda, uma remissé@o para as normas constantes dos arts. 187° e ss.

Por dltimo, importa referirmo-nos a evolugdo da Jurisprudéncia nacional a qual tem
reflectido a importancia que o crédito ao consumo tem assumido ao longo das ultimas
décadas na sociedade portuguesa. Assim, os primeiros acérddos, atinentes ao crédito ao
consumo, datam da década de 90 do século passado, todavia, nos ultimos anos, 0 nimero
de arestos aumentou substancialmente (principalmente a partir de 2004, ainda na vigéncia
do primeiro diploma do crédito ao consumo, facto que indicia que o consumidor hodierno

é mais inconformado e mais activo na luta pelos seus direitos).

As matérias que tém sido objecto de escrutinio pelos tribunais relacionam-se,
essencialmente, com a reserva de propriedade a favor do financiador? (cfr., entre outros,
Ac. TRL 1925/11.3TVLSB.L1-7 (relator Pimentel Marcos); Ac. STJ Proc.
403/07.0TVLSB.L1.S1 (relator Garcia Cortejo)), juros remuneratérios (Ac. TRG Proc.
2603/08.6 TBFLG-A.G1 (relator Ana Cristina Duarte)) a insercdo de clausulas no verso do
contrato (Ac. STJ Proc. 1097/04.0TBLLE.E1.S1 (relator Moreira Alves)), contratos
coligados (Ac. TRL Proc. 14148/09.2T2SNT-A.L1-6 (relator Marcia Portela))?L.

20 Acerca da controvérsia da (in)validade desta clausula vide GRAVATO MORAIS, Contratos ... ob.cit., pp.
299 e ss., 0 qual defende a nulidade da clausula de reserva de propriedade a favor do financiador; Em sentido
diverso, a favor da validade ISABEL MENERES CAMPOS, Cancelamento do registo de reserva de
propriedade em favor do financiador. Anotacéo ao Ac. STJ, de 2.2.2006, CDP, 2004, n.° 15, pp. 53 e ss;

2L Todos os arestos citados sdo consultaveis em www.dgsi.pt.
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4. Nogéo de crédito ao consumo. Modalidades. Exclusdes.

Actualmente, a definicao legal de contrato de crédito ao consumo consta da c). do

n.° 1 do art. 4° do RJCC : “o contrato pelo qual um credor concede ou promete conceder

a um consumidor um crédito sob a forma de diferimento de pagamento, mutuo,

utilizacdo de cartdo de crédito, ou gualquer outro acordo de financiamento semelhante ”.

Em primeiro lugar, o negédcio juridico que serve de base a aplicacdo do RJCC é um
contrato ou um acordo vinculativo baseado em duas ou mais declara¢bes de vontade
contrapostas (a proposta, por um lado, e a aceitacdo, por outro) mas perfeitamente
harmonizaveis entre si, que estabelecem uma composicao unitaria de interesses??. Atente-
se gque 0 conceito de contrato de crédito ao consumo abrange ndo s6 o contrato de crédito

propriamente dito mas, também, a promessa de crédito?.

A doutrina* qualifica — os como uma subcategoria contratual (a par de outras,
como 0s contratos de consumo celebrados a distancia ou os contratos de consumo
celebrados por adeséo), que se insere dentro da categoria dos contratos de consumo e que
abrange diferentes tipos contratuais. Cada uma destas subcategorias concretiza-se mediante
a celebracdo de diferentes subtipos contratuais, como o mutuo para 0 CONsumo Ou a

locacdo financeira para o consumo?.

22 JOAO DE MATOS ANTUNES VARELA, Das Obrigacdes em Geral, Vol. |, 102 Edigdo, Almedina, 2009,
pp. 212 e CARLOS ALBERTO DA MOTA PINTO, Teoria Geral do Direito Civil, por Antonio Pinto
Monteiro e Paulo Mota Pinto, Coimbra Editora, 2005, 42 Edig&o, pp. 647 e ss.

23 0 contrato-promessa é uma “convencgdo pela qual alguém se obriga a celebrar certo negécio juridico ”,
esta definicdo abrange tanto os negdcios juridicos bilaterais como unilaterais pois, como refere CALVAO
DA SILVA nada obsta a celebracdo de contrato — promessa de negdcio unilateral (v.g. confirmacao,
resolugdo,...). Também neste sentido, ANTUNES VARELA, Das Obrigacoes ... ob. cit.... pp. 308. Ja a
definicdo que consta do art. 410°/ 1 do CC é mais restrita, sé se referindo aos contratos: “convengdo pela
qual alguém se obriga a celebrar certo contrato” CALVAO DA SILVA, Sinal e Contrato Promessa,
Almedina, 122 Edicfo — Revista e Aumentada, pp. 17.

% FERREIRA DE ALMEIDA, Direito ... ob.cit. pp. 87, classifica os contratos de consumos como uma
categoria contratual que, combinada com os diferentes tipos contratuais (compra e venda, locacéo,
mutuo, ...), leva a construcdo de subcategorias (contratos de crédito ao consumo) e subtipos contratuais (Vv.g.:
compra e venda para o consumo). Para maiores desenvolvimentos sobre a caracterizagdo, fundamento e
regime juridico do negdcio juridico de consumo, vide FERREIRA DE ALMEIDA, Negdcio ... ob. cit..., pps.
8ess,;

% Dentro da subcategoria dos contratos de crédito aos consumidores ainda é possivel fazer uma outra
distincdo quanto ao tipo de produtos (bens ou servi¢os) que o consumidor pretende adquirir com a celebragéo
do contrato. Referimo-nos a destringa entre duas modalidades de contratos de crédito aos consumidores:
contratos de crédito ao consumo e contratos de crédito a habitacdo (sobre 0s quais ndo nos debrugaremos).
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Ora, uma andlise a letra da lei — ainda que perfunctoria — permite afirmar que se
distinguem diversas operacGes de crédito ao consumo. Desde logo, a concessao de crédito
sob a forma de “diferimento de pagamento” que abarca diversos subtipos contratuais, tal
como — mas nao exclusivamente — a compra e venda a prestacdes para consumo (figura
juridica percursora do crédito ao consumo). Depois, faz-se referéncia ao muatuo (sé
relevando o empréstimo de dinheiro oneroso?®), que devera ser interpretado de forma
ampla no sentido de englobar o contrato de abertura de crédito (simples ou em conta
corrente)?’. Em terceiro lugar, surgem os contratos de utilizagio de cartdo de crédito?®, uma
nota de originalidade em relacdo aos textos comunitarios de 1987 e 2008% e que se
mantém desde o RICC anterior. Por ultimo, através da expressdo “qualquer outro acordo
de financiamento semelhante”, abarcam-se todas as operagdes de crédito ao consumo néo
enquadradas nas modalidades anteriores, como os contratos de ALD, locacdo financeira
(art. 2°/1 d) a contrario) ou de Locacdo — Venda, por forca do disposto na Ultima parte da
c). do n.°1 do art. 4°.

O art.2° segue a sistematizagdo da Directiva de 2008, especificando primeiro os

contratos excluidos do &mbito de aplicacdo do RJCC, nomeadamente os contratos de

% |LUIS MANUEL TELES DE LEITAO, Direito das Obrigacdes. Contratos em Especial.,Vol. Ill.,
Almedina (2010), 72 Edig8o, pp. 423 a 426, classifica 0 matuo abrangido pelo RJICC como mutuo de escopo
definindo-o como uma modalidade atipica de matuo.

27 Também neste sentido, GRAVATO MORAIS, Crédito...ob.cit., pp.28. Acerca deste contrato vide SOFIA
GOUVEIA PEREIRA, O contrato de Abertura de Crédito Bancario, Pratica Bancaria em Portugal, Regime
e Natureza Juridica, Principia Cascais, 2000.

28 Actualmente constitui entendimento unanime que a utilizagdo dos cartdes de crédito é uma forma do
consumidor obter um financiamento a curto prazo, emitido por uma instituicdo bancéria ou financeira.
Algumas empresas, nomeadamente do sector alimentar e de electrodomésticos, que fornecem cartGes que se
destinam a aquisicdo dos produtos por elas comercializados/ produzidos, porém a emissao de tais cartdes ndo
é vista como a emissdo de um cartdo de crédito, o que ndo deverd obstar a aplicacdo do RJICC, aplicando-se
em (ltima instancia a ultima parte do art.4°/ 1 c). do RIJCC. Por outro lado, o cartdo de crédito pode ser
utilizado de duas formas pelo consumidor: levantamento de dinheiro (cash advance) ou para a aquisi¢do
directa de produtos. Vide, a respeito destes contratos, GRAVATO DE MORAIS, Contratos... ob. cit., pp. 53
a 55. Sem prescindir, este A. entende que o contrato de emissdo de cartdo de débito pode ser integrado no
conceito de crédito ao consumo, quando assume caracter de cartdo de débito de prestigio, caso em que se
atribui ao titular do cartdo a possibilidade de realizar pagamentos até determinado montante, previamente
acordado.

2 GRAVATO MORAIS, Crédito aos ..., ob. cit., pp.28;

%0 Esta opcéo legislativa ndo é a melhor, pois dificulta a tarefa do intérprete, ndo raras vezes, o proprio
consumidor. Este contacta em primeiro lugar com as exclusdes antes de conhecer as definicbes. Cremos que
a opcdo pela sistematica do primeiro RJCC, no qual as defini¢cdes precediam as exclusdes, teria evitado esta
dificuldade. Também neste sentido, GRAVATO MORAIS, Crédito ...ob. cit.,pp.14.
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crédito ao consumidor garantidos por hipoteca sobre coisa imével®! (a).) e os contratos de
crédito cujo montante total do crédito seja inferior a €200 ou superior a €75 000 (c).). Por
outro lado, fixa-se um regime de exclusdes parcial para os contratos de crédito na
modalidade de facilidade a descoberto®? que estabelecam a obrigacdo de reembolso do
crédito a pedido ou no prazo de trés meses (n.°2) ou de um més*® (n.°3) e para os contratos
de crédito na modalidade de ultrapassagem de crédito, mesmo que o montante concedido
seja inferior a €200 (duzentos euros) (n.°4)3*. Por ultimo, ainda no que concerne ao
regime das exclusdes, refira-se o art.3°, especifico para situacbes em que o consumidor se
encontra em dificuldades em cumprir e as partes procedem a um novo acordo quanto ao

pagamento diferido ou ao modo de reembolso do crédito.

5. Os sujeitos das relacdes juridica no crédito ao consumo

No que concerne aos sujeitos das relacdes de consumo abrangidas pelo RICC:
qguem pretende obter o financiamento tem de ser consumidor e quem concede o crédito, no
exercicio da sua actividade comercial ou profissional, tem de ser o financiador.
Actualmente, ha ainda uma figura que assume particular relevancia em sede de crédito ao
consumo — o mediador ou intermediario — designadamente na efectivacdo do direito a

informagao do consumidor. VVejamos.

5.1. O lado passivo: o consumidor

De acordo com a redaccgéo do art. 4%1 a). do RJCC, o lado passivo das relagdes que

surjam no ambito do crédito ao consumo € um consumidor (pessoa singular que actua com

31 Todavia, consideramos que ndo se excluem os contratos de crédito ao consumidor garantido por hipoteca
sobre coisa mdvel registaveis, sob pena de ficarem de fora do RJICC um elevado nimero de contratos. No
mesmo sentido, GRAVATO MORAIS, Crédito aos... ob.cit.,, pp.14.

32,0 art. 4° d). fornece o conceito de “Facilidade a descoberto” para efeitos de aplicacdo do RICC.

33 Estes contratos eram excluidos do &mbito de aplicacdo do RJCC na primeira versdo do DL n.° 133/2009 (e).
do art. 2°/1). Contudo, o DL n.° 42-A/2013 procedeu a revogacao desta alinea, passando a aplicar-se a este
tipo de contratos parte do RICC (art. 2°/4, actual redaccdo). Esta alteragdo visa proteger um maior ndmero de
consumidores, porquanto este tipo de contratos tem uma relevancia significativa no mercado do crédito ao
consumo.

34 O novo n.° 4 do art. 2° (aditado pelo DL n.° 42-A/2013) veio estabelecer a aplicacdo do RICC aos contratos
de crédito na modalidade de ultrapassagem de crédito, embora de forma restrita. Esta alteragdo visa uma
tutela mais abrangente de consumidores, uma vez que estas opera¢fes sdo efectuadas em um ndmero
significativo.
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objectivos alheios a sua actividade comercial ou profissional). Sendo utilizados, em tal

conceito, dois critérios: o critério subjectivo e o critério finalista.

De acordo com o critério subjectivo, s6 sdo consumidores, para efeitos de aplicagédo
do RJCC, as pessoas fisicas (uma ou varias). Excluem-se, portanto, as pessoas colectivas
com ou sem escopo lucrativo (v.g.: associagoes, sociedades comerciais, ...). Por outro lado,
segundo o critério finalista, a pessoa fisica tem de actuar fora do ambito comercial ou
profissional. Aqui o que releva é o fim do financiamento (a utilizacdo que a pessoa fisica
pretende dar ao crédito que lhe foi concedido ou prometido). A utilizacdo deste critério faz
depender a aplicagdo do RJCC do elemento casuistico: um médico que obtém um
financiamento para adquirir um aparelho de ressonancia magnética para as consultas de
neurologia ndo pode ver a sua posicdo contratual tutelada pelas normas do RIJCC; Ao
contrério, se o financiamento se destina a aquisi¢cdo de computador para uso pessoal ou
domeéstico, entdo sera protegido pelas normas do RJCC. Contudo, se o computador €
também utilizado nas consultas, coloca-se 0 problema “das finalidades mistas”. A
doutrina® tem utilizado o critério do fim predominante. Assim, o RJICC aplica-se s6 no
caso do computador adquirido pelo médico ser utilizado maioritariamente para fins
pessoais ou domésticos. Por outra via, pode colocar-se, ainda, 0 problema da utilizagédo
mista do crédito, caso em que o financiamento serve para a aquisi¢do de produtos com
finalidades distintas (pessoal e profissional), entdo sé se devera aplicar o RJCC a parte do
financiamento que foi usada para a aquisi¢cdo do produto destinado ao fim pessoal ou

doméstico.

Por fim, refira-se que a importancia do conceito de consumidor nesta investigacao
se prende com o facto de nos propormos analisar o regime da publicidade financeira no
crédito ao consumo sob o prisma do consumidor hodierno: a vulnerabilidade do
consumidor transparece com maior acento na fase de publicitacdo do produto — momento
prévio a celebracdo do contrato — porquanto é atraves da publicidade financeira que este
toma conhecimento — ndo raras vezes, pela primeira vez — da existéncia de determinado

produto no mercado e das condi¢fes para a sua aquisicao.

35 GRAVATO MORAIS, Crédito aos... ob.cit., pp.26 e 27.

22



DA MENSAGEM PUBLICITARIA NO CREDITO AO CONSUMO
A tutela do Consumidor

5.2. O lado activo: o financiador ou dador do crédito. O intermediario do

crédito.

A nocdo de credor para efeitos de aplicacdo do RJCC é fornecida pela b). do art. 4°.
Segundo a lei é necessario que o credor seja uma pessoa juridica singular ou colectiva —
requisito n.° 1 — e tem de conceder ou prometer conceder o crédito no ambito da sua
actividade profissional ou comercial — requisito n.° 2. O credor do contrato de crédito ao
consumo é, ndo raras vezes, o anunciante*® da publicidade financeira, sendo a sua

actividade fiscalizada pelo Banco de Portugal®’.

O mediador ou intermediario de crédito (designacao actual) tem exercido um papel
relevante no auxilio dos sujeitos da relacdo contratual de crédito ao consumo. O interesse
desta figura®, nesta sede, reside no facto desta poder ser o anunciante da publicidade
financeira no crédito ao consumo e, por ineréncia, o responsavel pelo contetdo da
publicidade. Por outro lado, ressalve-se que o mediador de crédito estd vinculado a um
conjunto de deveres no periodo que antecede a celebracdo do contrato, mormente ao dever
de informar, cujo cumprimento é fundamental para que se logre a tdo desejada
transparéncia nas comunicagdes comerciais dirigidas ao consumidor, e uma atempada e

efectiva proteccdo do consumidor a crédito.

Para além de fornecer o conceito de intermediario de crédito (art.4%1f).), o
legislador consagrou alguns deveres especificos a que deve obedecer esta figura, no ambito
do crédito ao consumo, designadamente nas a)., b). e ¢). do art. 25° do RJCC. Ora, em
primeiro lugar, esta obrigado a comunicar ao consumidor a extensdo dos seus poderes e se
actua com independéncia ou em regime de exclusividade, isto em qualquer comunicacao
publicitaria que efectue. Depois, estd obrigado a dar a conhecer ao consumidor, na
publicidade, em suporte duradouro, a taxa remuneratoria dos seus servicos. Esta
informacdo é relevante, nomeadamente, para efeitos do calculo da TAEG, um elemento de

suma importancia para o consumidor, como melhor se expora adiante.

% E no interesse do anunciante que é publicitada determinada mensagem.

37 Art. 30° e ss. do RICC.

38 O mediador de crédito é uma figura recente na legislacdo portuguesa. O DL n.° 359/91, foi o primeiro
diploma que lhe fez referéncia sob a designacdo de “intermediario do credor para a celebragéo de contratos
de crédito”, embora o tenha feito pontualmente, apenas em dois artigos: o art. 4°4 e o art. 5°/1.
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CAPITULO 11
A PUBLICIDADE COMERCIAL: Regime Juridico Geral das

Comunicac6es Publicitarias dirigidas aos consumidores

A relevancia do presente capitulo depreende-se da redac¢do do n.°1 do art. 5° do

RICC: “Sem prejuizo das normas aplicaveis a atividade publicitdria_em geral e do

disposto no Decreto — Lei n.° 57/2008, ... ”. Quer dizer, uma analise completa ao regime

juridico da publicidade financeira no ambito do crédito ao consumo, implica indagar, ainda
que perfunctoriamente, sobre aquelas normas, as quais fazem parte do regime juridico

geral da publicidade comercial.

1. A PUBLICIDADE: A (HODIERNA?) FORMA DE COMUNICACAO
DIRIGIDA AOS CONSUMIDORES

1.1. AORIGEM E A EVOLUCAO DA PUBLICIDADE COMERCIAL®

A publicidade enguanto meio de promover determinado produto surgiu com as
primeiras manifestacdes de economia primitiva®®. Na Antiga Roma, a publicidade comegou
por ser feita por pregoneros ou praeco, 0s quais enalteciam as caracteristicas de
determinado produto, a viva voz*'. Depois, foram surgindo os primeiros antincios escritos

em cartazes, referentes a espectaculos com gladiadores e feras.

No séc. XV, com a criagdo da imprensa, por GUTENBERG, a publicidade passou
a atingir as massas, através de gazetas e jornais. De facto, o advento da imprensa,
conjugada com as alteracGes trazidas pela Revolucdo Industrial (desenvolvimento do

comércio, melhoria das comunicagdes, criagdo ¢ ampliagdo de um espago publico, ...) e

39 Neste ponto, seguimos de perto PAULO MOTA PINTO, Direito da Publicidade, CDC/1JC,1999, Coimbra,
pp. 18 e ss. e RUI MOREIRA CHAVES, Regime Juridico da Publicidade, Almedina (2005), pp. 31 e ss.;

40 ALEXANDRA MORAIS PEREIRA e EUGENIO MALANGA, AA. citados por MOREIRA CHAVES,
Regime... ob. cit., pp. 31 e ss., consideram que a primeira manifestacdo de publicidade comercial é um
fragmento de um papiro egipcio que relata a fuga de um escravo, conservado num museu de Londres;

41 Refiram-se alguns exemplos de pregdes ainda hoje usados pelos vendedores portugueses: “Ha fruta ou
chocolate”; “Quentes e boas”...;
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pela Revolucdo Francesa (consagracdo da liberdade de expressao), levou ao

desenvolvimento exponencial desta forma de comunicagéo.

Nos finais do séc. XVIII e inicios do séc. XIX, em Inglaterra*’, nos EUA, e em
Franca, os jornais comecam a procurar publicidade para inserir em espagos reservados.
Assim, 0 uso dos meios de comunicacdo de massas como meios de difusdo tornou a
publicidade num importante recurso financeiro dos jornais**. Paralelamente, surgiram os
intermediarios na angariacdo de clientes e 0s agentes especializados na publicidade (com
uma ligacdo directa com o jornal). A autonomizacdo destas profissdes levou a criacdo de
agéncias publicitarias * , empresas especializadas nos servicos de concepgéo,

aconselhamento e assisténcia nas campanhas publicitarias.

Tais alteragdes fizeram evoluir a concepcdo classica dos sujeitos da actividade
publicitéria (anunciante — agéncia de publicidade — titular do suporte). Do lado da procura,
surgiram as primeiras empresas especializadas na aquisicdo de espaco e tempo de difusédo
publicitaria (central de compras). No que concerne a oferta, foram surgindo as primeiras

empresas cessionarias de espaco e tempo de publicidade (régies de publicidade).

Na segunda metade do séc. XX, a publicidade passou a utilizar novos suportes
publicitarios como os meios audiovisuais e, em especial, ja no presente século, a Internet.
Porém, foi na década de 70, que ocorreu um desenvolvimento acentuado da actividade
publicitaria, motivado pela necessidade de inversdo da baixa de consumo resultante da
crise petrolifera. Com intuito de promover os produtos de forma mais eficaz, a publicidade

passou a recorrer as artes, literatura e poesia, fazendo crer os produtos publicitados davam

42 MOREIRA CHAVES, Regime... ob cit., pp. 33. refere a Inglaterra como o berco da publicidade comercial
pois foi neste pais que surgiu o primeiro andncio impresso. Contudo, foi na Franga que surgiram as primeiras
gazette (gazetas), em 1630. Nos EUA, o primeiro jornal periodico foi o The Daily-courant (em 1704) e em
Inglaterra, no ano de 1787, foi criado o The Times.

4 A este respeito, MOREIRA CHAVES, Regime... ob cit.,, pp.37 refere que EMILE DE GIRARDIN
formulou o principio moderno da relagdo imprensa versus publicidade: os anincios devem pagar os custos de
producdo dos jornais.

4 Em Portugal, a primeira agéncia de publicidade, Agéncia Primitiva de Anlncios, foi criada em 1868, em
Lisboa.
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bem-estar e um certo nivel de vida (status). A influéncia da publicidade nas escolhas do

consumidor passou a ser alvo de controvérsias®.

A partir dos anos 80 do séc. XX, a publicidade passou a ser uma parte consideravel
do investimento das empresas - retomam o investimento com o aumento do volume de
negdcios. Paralelamente ao desenvolvimento da actividade publicitaria — aparecimento de
novas técnicas publicitarias, com cada vez maior poder de persuasao — tornou-se urgente a
intervencdo do legislador a fim regular a posicdo do consumidor, que ficou ainda mais

vulneravel enquanto destinatario da publicidade comercial.

1.2. CONCEITO JURIDICO DE PUBLICIDADE

O termo “publicidade” assume vérios significados*® porém, nesta sede, so releva a
publicidade comercial enquanto actividade promocional de produtos financeiros, realizada
pelo credor ou intermediario do crédito (anunciantes da publicidade "), junto dos

consumidores (destinatarios), com vista a celebracéo de contratos de crédito ao consumo.

Ora, a publicidade é entendida como uma estratégia de comercializacio*® usada na
comunicagdo com a “procura” — oU Seja, com 0s consumidores. A informacao constante da
publicitaria tem a intencdo de levar o destinatario a agir, impulsionando-o para o acto de
aquisicdo de determinado bem ou servico. Dai que seja usual, na forma como se transmite

a informacdo, o apelo as emocdes e fraquezas do consumidor.

4 Refira-se o estudo The hidden persuaders de VANCE PACKARD, que “denunciou” o caracter
manipulador da publicidade, partindo do consumo irracional e inconsciente e das estratégias publicitarias.

4% PAULO MOTA PINTO, Direito...ob. cit. p.1, refere que na linguagem juridica, este termo assume-se
polissémico: publicidade registal, publicidade de actos legislativos, publicidade de actos notariais e, com
particular interesse nesta sede, a publicidade comercial.

470 art. 5° do CPubl. fornece algumas definicGes que permitem caracterizar os sujeitos da actividade
publicitaria: anunciante (pessoa singular ou colectiva no interesse de quem se realiza a publicidade)
agéncia de publicidade (sociedade comercial que tenha por objecto exclusivo o exercicio da actividade
publicitaria), suporte publicitario (veiculo utilizado para a transmissdo da mensagem publicitaria) e
destinatario (qualquer pessoa singular ou colectiva a quem a mensagem publicitaria se dirige ou que por
ela, de qualquer forma, seja atingida )

4 A actividade publicitaria é um dos elementos da estratégia de comercializagdo das empresas e organizagGes
(marketing), a par de outros, tais como os estudos de mercado, do produto, da embalagem, criacdo de canais
de distribuigéo, .... seguimos PAULO MOTA PINTO, ob. cit., pp. 3 e ss.
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No contexto do regime juridico actual da publicidade *° importa distinguir
actividade publicitéria, publicidade e mensagem publicitaria. Esta é o conteudo da
publicidade, a informagdo que é transmitida pelo anunciante e que este pretende que

chegue ao destinatario.

A publicidade, de acordo com a actual definicdo legal® (art. 3° do CPubl. %) é:
“qualquer forma de comunicacéo feita por entidades de natureza publica ou privada, no
ambito de uma actividade comercial, industrial ou liberal, com o objectivo directo ou
indirecto de: a). promover, com vista a sua comercializa¢do ou alienacéo, quaisquer bens
ou servigos; ... ”. Assim, ndo releva para esta definicdo o suporte utilizado (canal
comunicativo: radio, televisao, Internet, ...) nem o conteudo da mesma (assume-se, em
principio, livre) pois uma comunicacdo ndo deixa de ser publicidade se, por exemplo,
ultrapassar os limites legais estabelecidos para o seu conteido. Por outro lado, é fulcral que
esta seja efectuada no ambito da actividade econdmica do anunciante, excluindo-se as

comunicagdes promocionais de indole privada ou politica (art. 3%/3. e art. 7°/2 h).do CPubl).

Por fim, a actividade publicitaria é definida no art.4°/1 do CPubl. como a
actividade engloba as varias operacGes que compdem 0 processo de comunicacdo que
rodeia a publicidade (o art. 42 do CPubl. destaca varias operacGes: criacdo, producao,
planificacdo e distribui¢do publicitarias ...) bem como, as relagdes juridicas e técnicas
estabelecidas entre os varios sujeitos da actividade publicitaria responsaveis pela
organizacdo da comunicacdo publicitaria (entre o anunciante, agéncia de publicidade e
titular do suporte).

2. AS FONTES NORMATIVAS DA PUBLICIDADE

A publicidade comercial é disciplinada por um conjunto de normas e principios,

constituem o Direito da Publicidade. Este ndo é um ramo do direito autébnomo. Ao

4 Carlos Ferreira de Almeida, num parecer pedido pelo Conselho da Publicidade, como contributo para o
anteprojecto de revisdo do CPubl., apontou as vantagens de uma definicdo legal de publicidade. Cffr.
FERREIRA DE ALMEIDA, Conceito de Publicidade, in Separata do BMJ, n.°349, 1985, pp.5-6 e 23 e ss.

%0 Contrariamente a outros paises, o legislador portugués optou por fornecer a nogéo de publicidade logo no
primeiro CPubl. (art. 2° do DL n.°421/80).

51 O CPubl. foi provado pelo DL n.° 330/90, de 23 de Outubro, tendo sido ja objecto de diversas alteracoes, a
Gltima data introduzida pelo DL n.° 57/2008, de 26 de Marco.
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contrario, encontra estreitas ligagdes com o Direito Civil, Direito Comercial, Direito do
Autor, Direito da Concorréncia, Direito do Consumo ou Direito do Autor. De todo 0 modo,
uma vez que visa regular as comunicaces efectuadas no ambito de uma actividade

econémica, é Direito Econdmico®?.

As normas e principios que constituem a disciplina juridica da actividade

publicitaria sio hierarquizados pela doutrina® da seguinte forma:

2.1 Fontes Supraestaduais/Internacionais

Estas fontes tém como células percursoras 0Ss US0S, costumes e praxes
internacionais. De facto, as convencgdes e tratados internacionais relativas a actividade
publicitaria ndo abundam, dai que os codigos éticos e deontolégicos assumam importancia
enquanto fontes de direito — por exemplo: 0 CPLMP aprovado pela CCl em 1937. A nivel
comunitario, ha varios instrumentos (Carta de Proteccdo do Consumidor, do Conselho da
Europa, a Directiva n.° 84/450/CEE relativa a publicidade enganosa e comparativa,
alterada pela Directiva n.° 97/55 /CE; a Directiva de 2008/48/CE, relativa a contratos de
crédito aos consumidores, alterada pela Directiva n.° 2011/90/ EU, entre outros ...)

2.2. Fontes Estaduais

2.2.1. Protecgdo Constitucional

No que concerne as fontes emanadas por 6rgdos legislativos estaduais (nacionais ou
da administragdo central ou local®*), destaca-se, desde logo, a proteccdo que é conferida a
publicidade em véarias normas da CRP. A proteccdo constitucional da publicidade
comercial resulta da liberdade de iniciativa econdmica privada (art. 61° da CRP), da
liberdade de expressao e informacdo (art. 37° da CRP), da liberdade de criacéo intelectual
(art.78° da CRP), e do direito fundamental dos consumidores a informac&o (previsto no art.
60° da CRP e objecto de desenvolvimento nos arts. 3° d)., 7° e 8° da LDC). De facto, a

52 Neste ponto, subscreve-se o entendimento de PAULO MOTA PINTO, Direito ... ob.cit. pp. 31 ess..
%3 Por todos, vide, MOREIRA CHAVES, Regime... ob.cit., pp.167 e ss.

% como exemplo das fontes estaduais locais refiram-se os RMP, para a afixacdo da publicidade exterior:
RMOEPP da Camara Municipal de Coimbra.
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regulamentacdo legal da actividade publicitaria resulta do imperativo constitucional
patente no art. 60°/ 2 da CRP: “a publicidade é disciplinada por lei, sendo proibidas todas

as formas de publicidade oculta, indirecta ou dolosa”.

A doutrina estrangeira®® tem-se debrucado sobre a possibilidade da proteccdo
(constitucional) da publicidade comercial ser efectuada através da consagracéo do direito
fundamental “da livre expressao comercial”. Em Portugal, a consagragao de tal direito ¢
desnecessario, porquanto a proteccdo da publicidade comercial e os limites a que esta
sujeita encontram-se, de forma ampla e completa, consagrados nas normas constitucionais

a que se aludiu.

2.2.2. Protec¢ao Legal

Na legislacdo ordinéria, emanada pelos érgdos legiferantes competentes (Governo e
AR), destaca-se o CPubl.. Contudo, hd normas que constam de diplomas avulsos,
nomeadamente do CMVM?®® (arts. 17° e ss.), do RGICSC *’ (arts. 89° e 90°), do RJCC®®
(arts.5° e 24° e ss.) e do CDADC®®,

Ora, o primeiro CPubl., influenciado em varios ordenamentos juridicos estrangeiros
(como o francés, o espanhol e o brasileiro), foi aprovado pelo DL n.° 421/ 80 de 30 de
Setembro e alterado pelo DL n.° 303/83, de 28 de Junho. Esta disciplina foi revogada pelo
actual CPubl., constante do DL n.° 330/90, de 23 de Outubro, objecto de diversas
alteraces®, destacam-se as efectuadas pelo DL n.° 57/2008, de 26 de Marco (relativo as

%5 Sobre este direito na Constituicdo Brasileira, vide Nunes Jr., Vidal Serrano e Trettel, Daniela Batalha,
“Limites a publicidade comercial e protec¢do de direitos fundamentais”,in Revista de Direito Constitucional
e Internacional, Ano 16 (Abril — Junho 2008), pp. 270 — 284;

%6 0 cMVM foi aprovado pelo DL n.° 486/99, de 13 de Novembro tendo sido objecto de diversas alteragdes,
as ultimas pelos DL n° 85/2011, 18/2013 e 63-A/2013;

57 0 RGICSF consta do DL n° 298/92, de 31 de Dezembro, tendo sido alterado, pela Gltima, vez pelos DL n°s
18/2013 e 63-A/2013, de 10 de Maio.

% O RICC consta do DL n.° 133/2009, de 2 de Junho e alterado pelos DL n.%s 72-A/2010, de 18 de Junho e
n. 42-A/2013, de 28 de Marco.

9 O CDADC foi aprovado pelo DL n.° 63/85, de 14 de Marco, tendo ja sofrido vérias alteracdes (a ultima
pela Lei n.° 82/2013, de 6 de Dezembro).

0O CPub. vigente foi alterado por: DL n.° 74/93, de 10 de Margo; DL n.° 6/95, de 17 de Janeiro; DL n.°
61/97, de 25 de Marco; Lei n.° 31-A/98, de 14 de Julho; DL n.° 275/98, de 9 de Setembro (destacam-se as
alteracBes efectuadas ao conceito de publicidade enganosa com vista a harmonizagdo comunitaria); DL n.°
51/2001, de 15 de Fevereiro; DL n.° 332/ 2001, de 24 de Dezembro; DL n.° 81/2002, de 4 de Abril (altera a
designacdo de CACMP para CACMEP); Lei n.° 32/2003, de 22 de Agosto; DL n.° 224/2004, de 4 de
Dezembro; Lei n.° 37/2007, de 14 de Agosto; DL n.° 57/2008, de 26 de Marco;
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praticas comerciais desleais, alterou o art.11° e 16° do CPubl. e procedeu ao aditamento
dos arts. 42° e 439);

Por fim, refiram-se as normas do direito civil e comercial, aplicadas

subsidiariamente (art. 2° do CPubl).

2.3. Fontes Infraestaduais

As fontes infraestaduais sdo o conjunto das normas internas emanadas de
instituicbes ndo estaduais, de que sdo exemplo os organismos profissionais (v.g.:
associacOes de anunciantes ou associacdes de agéncias de publicidade), os quais assumem
especial relevo naquele que é designado por fenémeno de autodisciplina publicitaria®?,
intervindo no plano ético-deontoldgico aquando da criacdo do anuncio, antes da sua
difusdo e, desta forma, impedem o cometimento do ilicito. Em Portugal, a APAP criou o
Codigo de Préticas Leais para a Publicidade e um Cddigo de Conduta (CCICAP), ambos
inspirados no CPLMP, aprovado pela CCl em 1937.

2.4. Fontes de Direito Privado

Nesta sede, assumem relevo os contratos — tipo ou normativos e 0s protocolos
celebrados pelos organismos profissionais, bem como os negécios juridicos celebrados ao
abrigo do principio da autonomia privada, os quais pretendem regular as relagdes juridicas

que deles emanam e que vinculam os contraentes.

3. OS PRINCIPIOS DA ACTIVIDADE PUBLICITARIA

No ordenamento juridico portugués, os principios que devem orientar a actividade

publicitaria estdo consagrados no art.6° do CPubl®. Contudo, esta ndo é uma opgio

61 Autodisciplina/ Autoregulacdo da publicidade é o controlo interno da publicidade realizado por 6rgdo
ligado ao sector publicitario. Cfr. MOREIRA CHAVES, Regime...ob.cit. pp.291 e ss.
62 Esta opcéo foi tomada logo no primeiro CPubl (art.5°).
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pacifica, porquanto ha paises em que é a doutrina que tem assumido o papel de identificar,
definir e interpretar estes principios gerais da actividade publicitaria®®.

3.1.Principio da licitude (arts. 6° e 7° do CPubl.);

O principio da licitude — também designado por principio da ordem publica ou da
ndo abusividade — proibe a publicidade que, pela sua forma, objecto ou fim, ofenda os
valores, principios e instituicbes fundamentais, constitucionalmente consagrados (art.7%/1
do CPubl.). O n.°2 do art.7° concretiza 0 n.°1, em varias alineas, fazendo referéncia a
algumas mensagens publicitarias que violam este principio, nomeadamente, a publicidade
que estimule ou apele a violéncia ou qualquer actividade ilicita ou criminosa (b).) ou

utilize, sem autorizagdo propria pessoa, a sua imagem ou palavras (€)%

Por outro lado, de acordo com a redaccdo dos n° 3 e 4 do art. 7°, as mensagens
publicitarias transmitidas em territério nacional terdo de ser efectuadas em lingua
portuguesa porém, € permitida a utilizacdo de outras linguas (ou idiomas) quando o0s
estrangeiros sejam os principais ou exclusivos destinatarios dessas mensagens ou quando
essa utilizacdo seja estrita e absolutamente necessaria para a prossecu¢do dos efeitos a

lograr com essa mensagem publicitaria®®.

8 MOREIRA CHAVES, Regime ... ob.cit. pp. 187 e ss. cita alguns autores brasileiros que tém fornecido
diferentes interpretacdes destes principios: MARIA VILAGCA LOPES, entende que sdo cinco os principios
gue regulamentam a actividade publicitaria: o principio da liberdade, da identificabilidade, da veracidade, da
lealdade e da ordem publica; NELSON NERY refere o principio da identificacdo, da vinculagdo contratual,
da veracidade, da ndo abusividade, do 6nus da prova pelo fornecedor, e da correc¢do do desvio publicitério;
MARCONDES PEREIRA entende serem trés: o principio da correc¢do profissional, da veracidade e da
identificacdo;

6 A proibicdo de mensagens publicitarias que utilizem a imagem, a voz ou as palavras de uma pessoa sem 0
seu consentimento, resulta, igualmente, do regime geral da tutela da personalidade (art. 70%/2 e 483°2 do CC)
e do art. 199° do CP (“Gravagoes e Fotografias Ilicitas”). Assim, a lesdo do direito a imagem e do direito a
palavra de determinada pessoa (mesmo sendo uma figura publica), através da publicidade ilicita, é
susceptivel de constituir um ilicito contra - ordenacional (arts. 34° e ss. do CPubl.), civil (arts. 70°, 483° e,
eventualmente, 496° , todos do CC - o qual dara origem a correspondente obrigacdo de indemnizar os danos
patrimoniais e morais) e penal (art. do CP).

8 De acordo com PAULO MOTA PINTO, Direito ... ob.cit. pag. 51 € ss., as restricdes constantes do art. 7°/3
do CPubl. ndo significam a proibi¢do do uso de estrangeirismos que nao tenham correspondéncia na lingua
portuguesa.
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Estas normas visam preservar a ordem juridica publica através do respeito pelos
valores, principios, normas e institui¢cbes que regem o quotidiano e a vida dos cidaddos que

vivem em Democracia (tais como, a igualdade, liberdade, dignidade humana, ...).

Para além do art. 7°, ha varias normas que impdem restricbes ao objecto e ao
conteido da publicidade®. Quanto ao objecto, as normas constam dos art.17° a 21°.
Relativamente ao conteddo, refiram-se o0 art.22°, o art. 22°-A, o0 art.14° e art.15° A este
catalogo de restricdes, acrescem os limites constantes de varios diplomas avulsos. A este
respeito — assumindo importancia central na presente investigacdo — refira-se o art. 5° do
RJCC, preceito que impde a obrigatoriedade de certas mengfes na mensagem publicitaria

do crédito ao consumo.

3.2.Principio da identificabilidade (arts. 6°, 8° e 9° do CPubl.)

O principio da identificabilidade — definido no art. 8 do CPubl - impbGe o
reconhecimento da publicidade pelo destinatario, de modo inequivoco, como uma
comunicagdo destinada a promogdo de bens/servicos, qualquer que seja 0 meio de difusao
utilizado®’. Este principio visa salvaguardar que o destinatario adquire consciéncia do
caracter publicitario de determinada comunicacdo. Portanto, ha violacdo deste principio se
0 destinatario adoptar um comportamento consonante com o conteudo e objectivos
comerciais de determinada publicidade sem, todavia, identificar o caracter publicitario

dessa comunicag&o.

Assim, é ao abrigo deste principio - consagrado no art. 7°/ 4 da LDC e no art. 6°, 8°
e 9° do CPubl. - que se proibe a publicidade oculta, dissimulada ou subliminar, porquanto
estas mensagens produzem engano no destinatario quanto a prépria natureza da mensagem

publicitéria, reduzindo a sua autodeterminacao livre e consciente.

% Na doutrina, defende-se que as limitacdes ao objecto da publicidade (bens ou servigos) se fundam em
interesses dignos de tutela: a dignidade de certas profissfes liberais como a advocacia e a medicina, a saude
publica, a seguranca rodoviaria, entre outros ... Por seu turno, as limitagBes ao contelGdo tém o seu
fundamento na tutela da confianga dos consumidores, na seguranca pessoal dos utentes, etc... veja-Se
PAULO MOTA PINTO, Direito ... ob.cit. pag. 52 € ss.

870 art. 7°/4 da LDC (epigrafe: “Direito a Informagio em geral”), em consonancia com o estipulado no art.
8° do CPubl. dita que : “ 4 publicidade deve ser licita, inequivocamente identificada e respeitar a verdade e
os interesses dos consumidores
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De acordo com a redaccdo do n.1 do art. 8 do CPubl., o principio da
identificabilidade aplica-se independentemente do meio de difusdo utilizado. O DL n.° 6/95,
de 17 de Janeiro, introduziu alteracdes a este preceito que vieram concretizar este principio
no que diz respeito as comunicagdes publicitarias efectuadas através da televiséo e da radio
(n.%s2e 3).

A publicidade que ndo respeite as normas constantes do art.8° do CPubl. é
qualificada de publicidade oculta ou dissimulada (art. 9° do CPubl. e art. 60°/2 da CRP),
sendo a sua pratica considerada, pelo CPubl., um ilicito contra-ordenacional que tem como

consequéncia a aplicacdo de coimas aos infractores (art. 34° e ss.).

A jurisprudéncia® tem-se debrucado sobre o principio da identificabilidade e a
publicidade oculta ou dissimulada (que designa por principio da dissimulacdo),
considerando que ha necessidade de interpretar e aplicar, conjuntamente, os arts. 8° e 9° do
CPubl., uma vez que ambos os preceitos visam tutelar o mesmo valor juridico: “percep¢ao
cabal pelos destinatdrios da natureza publicitaria das mensagens veiculadas pelos media”.
Efectivamente, o art. 9° do CPubl. é a concretizacdo, na lei ordinaria, da proibicao
constitucional da publicidade oculta ou dissimulada (art. 60°/ 2 da CRP). Por outro lado,

este artigo surge como complemento do art. 8° do CPubl.

O art. 9° do CPubl. proibe a utilizagdo de imagens subliminares®® e de quaisquer
outras formas dissimuladoras de transmitir a mensagem publicitaria " pois o recurso a
estes meios, viola de forma directa e inequivoca o principio da identificabilidade, inibindo

o destinatario de tomar consciéncia do caracter publicitario de determinada comunicacéo.

8 Ac. do TRL, de 10 de Margo de 1999, in BMJ n.°485, pp. 480 e ss.;

89 0 n.°3 do art. 9° do CPubl. define publicidade subliminar como “a publicidade que, mediante o recurso a
gualquer técnica, possa provocar no destinatario percepgdes sensoriais de que ele ndo chegue a tomar
consciéncia”

00 n.° 2 do art. 9° do CPubl. concretiza a clausula geral do n.° 1, proibindo, na transmisséo televisiva ou
fotografica a focagem directa e exclusiva da publicidade ai existente. Do conteddo desta norma infere-se, a
contrario, que a focagem indirecta da publicidade nas transmissdes televisivas ou fotograficas ndo é, em
principio, proibida.
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O uso da Internet como suporte publicitario tornou bem mais dificil a destrinca
entre comunicacOes publicitarias de ndo publicitarias, pelo que um controle apertado e
eficaz pelas instancias e entidades competentes, assume extrema importancia para a defesa

dos direitos do consumidor.

3.3. Principio da veracidade (arts. 6° e 10° do CPubl.)

O principio da veracidade dita que a publicidade deve respeitar a verdade, ndo
devendo ser susceptivel de provocar engano nos seus destinatarios’. O desrespeito por este
principio leva a qualificacdo de determinada comunicacdo publicitaria como falsa — no
todo ou em parte — ou duvidosa, pois o destinatario é induzido em erro, no que respeita as
caracteristicas do servico ou bem promovido. Assim, diz-se que a publicidade enganosa é

uma manifestacdo do desrespeito por este principio na actividade publicitaria.

De acordo com o art. 43° do CPubl., o principio da veracidade consagrado no art.
10° destina-se a proteger os profissionais de comunicacdes inveridicas ou enganosas. Alias,
inicialmente foi com o intuito de tutelar os interesses da concorréncia que a publicidade
enganosa (aqui no sentido de conter informacdes falsas) foi proibida pelo art. 40° do
Decreto-Lei n.° 24/8472,

3.4. Principio do respeito pelos direitos dos consumidores (arts. 6°, 12° e 13° do
CPubl.)

O principio do respeito pelos direitos dos consumidores, também conhecido por
principio da inofensividade’, tem como intuito proteger os consumidores da publicidade

que, em geral, seja susceptivel de violar ou desrespeitar os seus direitos (consagrados na

L Apesar da presente investigacdo ser orientada a mensagem publicitaria que tem como destinatario o
consumidor e tendo em conta que o art. 10° do CPubl s6 é aplicavel as comunicagdes publicitarias dirigidas
aos profissionais, por forca do disposto no art. 43° do CPubl., ndo podemos deixar de fazer alusdo a
consagracao deste principio no CPubl.

2 Com a entrada em vigor do actual CPubl, este artigo considerou-se tacitamente revogado assim PAULO
MOTA PINTO, ob. cit...., pag. 69 e ss e PEDRO QUARTIN SIMAO JOSE/ANTONIO CORTE REAL
CRUZ, Colectanea de direito da publicidade anotada e comentada, Lisboa (1991), pp. 50 e 250;

MARIO FERREIRA MONTE, Da protec¢éo penal do consumidor - o problema da (des)criminalizagdo no
incitamento ao consumo, Almedina, Coimbra, 1996, pp.102 e ss.
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Lei Ordinaria (LDC™ e demais legislacdo extravagante) e na Lei Fundamental (art. 60°
CRP).

Deste modo, toda e qualquer informacdo dirigida ao consumidor que seja
transmitida de forma confusa, pouco perceptivel ou esclarecedora, ndo retne as condigdes
indispensaveis a formacgéo da vontade real do consumidor (consciente e informada), sendo

considerada falta de informacéo.

4. O REGIME JURIDICO DAS COMUNICACOES COMERCIAIS
DESLEAIS NA PUBLICIDADE DIRIGIDA AO CONSUMIDOR

4.1. A evolucao legislativa da publicidade enganosa

A publicidade enganosa foi proibida com a entrada em vigor do DL n.° 28/84 de 20
de Janeiro, diploma relativo a publicidade fraudulenta. O art.40° do referido diploma punia
como crime (com pena de prisdo até 1 ano e multa ndo inferior a 50 dias) “toda a
publicidade traduzida em comparacgdes enganosas ou depreciativas, em falsas afirmacoes
relativamente a outros bens ou servigos, bem como a publicidade enganosa ou desleal,

desrespeitadora das normas especificas contidas em legislacdo especial. ™.

Com a aprovacdo do actual CPubl., levantou-se uma questdo de direito:
questionava-se se teria sido revogado (tacitamente) o art. 40° do DL n.° 28/84, de 20 de
Janeiro, uma vez que o CPubl. passou a punir como contra — ordenacdo tais condutas. A
respeito desta questo, surgiram, vozes divergentes na doutrina’®: os adeptos da tese da n&o
revogacdo e da ndo descriminalizacdo e os defensores da tese da revogacdo e da
descriminalizacdo. Esta querela foi, por fim, solucionada com a entrada em vigor do DL n.°
6/95, de 17 de Janeiro, que no art. 4° revogou expressamente o art. 40° do DL n.° 28/84, de

20 de Janeiro.

" Na LDC, o art. 3° d). consagra o direito do consumidor a informacéo e o art. 8° prevé a obrigacdo do
prestador de servigo ou bem informar clara e objectivamente o consumidor.

> Seguimos de perto, MOREIRA CHAVES, ... ob. cit. ..., pp. 362 e ss.

6 Os defensores da primeira tese constitufam a doutrina maioritaria. Defendia-se que os artigos do novo
CPubl. ndo conformes com o art. 40° do DL n.° 28/84, de 20 de Janeiro constituiam letra morta, pois ndo
existia uma norma revogatoria e que tal descriminalizagcdo constituia uma inconstitucionalidade pois o
Governo s6 o pode fazer com autorizagdo da AR.
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A definigéo de publicidade enganosa consta do art. 11°/17". Contudo, com a entrada
em vigor do DL n.° 57/2008, de 26 de Marco, tal definicdo deixou de ser referéncia para a
publicidade destinada a consumidores, passando tal qualificacdo a fazer-se pelo disposto
no RJPCD.

4.2. O regime juridico das praticas comerciais desleais

Ora, 0 RJPCD ® aplicavel as préaticas comerciais desleais das empresas nas
relacbes com os consumidores, ocorridas antes, durante ou ap0s uma transaccgdo
comercial relativa a um bem ou servigo (art. 1°) veio alterar o ambito de aplicacdo do
CPubl. De facto, o art. 10° (“principio da veracidade), 11° (“publicidade enganosa”) ¢ 16°
(“publicidade comparativa) do CPubl. passaram a ter aplicagdo, apenas, nas relagdes entre
profissionais, por forca do disposto no art. 43° do CPubl..

No RJPCD, o legislador distingue dois tipos de praticas comerciais: as enganosas
(por acgdo e por omissdo) e as agressivas’®. Apenas nos debrugaremos sobre as praticas
comerciais desleais enganosas, por duas razdes: a remissdo feita no CPubl. so refere estas
praticas e, depois, porque ndo nos podemos afastar do que é essencial ao desenvolvimento

do cerne da presente investigacao.

4.3. O principio da veracidade e a publicidade enganosa

Actualmente, o principio da veracidade visa assegurar o mesmo nivel de protec¢édo
aos interesses econdmicos dos consumidores: as normas constantes do art. 10°, 11° e 16° do
CPubl. destinam-se aos profissionais concorrentes, enquanto que as normas do RJPCD

visam tutelar o consumidor.

7 Aquela que, “por qualquer forma, incluindo a sua apresentacdo, e devido ao seu caracter enganador,
induza ou seja susceptivel de induzir em erro os seus destinatarios, independentemente de lhes causar
qualquer prejuizo econémico, ou que possa prejudicar um concorrente ”

80 DL n.° 57/2008, de 26 de Marco transpds para a ordem juridica interna a Directiva n.° 2005/29/CE, do
Parlamento Europeu e do Conselho, relativa as praticas comerciais desleais das empresas nas relagdes com 0s
consumidores no mercado interno.

8 As praticas comerciais agressivas (que recorrem assédio, coacgdo, ...), englobam condutas que limitam, de
modo significativo, a liberdade de escolha do consumidor.
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O desrespeito por este principio traduz-se numa violagdo do direito a informacao —
constitucional e legalmente consagrado nos art. 60° da CRP e no art. 7° e 8° da LDC —

constituindo uma das formas mais comuns de publicidade enganosa.

O RJPCD consagra uma proibicdo geral Unica, no art. 4° para as préaticas
comerciais desleais que distorcem o comportamento econdémico dos consumidores,
aplicando-se a publicidade desleal que prejudica directamente os seus interesses. O art.5°,
sob a epigrafe “Praticas comerciais desleais em geral”, concretiza aquele preceito, da
seguinte forma: “1 — E desleal qualquer pratica comercial desconforme a diligéncia
profissional, que distorca ou seja susceptivel de distorcer de maneira substancial o
comportamento econdmico do consumidor seu destinatario ou que afecte este

relativamente a certo bem ou servigo. ”

A concretizar 0s preceitos anteriores, 0 art. 6° considera como desleal as préaticas
comerciais destinadas a um certo grupo de individuos que, pelas suas caracteristicas, sao
merecedores de especial tutela, isto se o profissional puder razoavelmente prever que a sua
conduta era susceptivel de provocar essa distor¢do. Nas b). e c). do art.6° faz-se a remisséo
da definicdo e da disciplina das praticas comerciais desleais enganosas (e agressivas) para

as normas insertas nos artigos subsequentes.

De acordo com a redacgdo do art. 7°do RJPCD € enganosa a pratica comercial que
contenha informagdes falsas ou que, apesar de factualmente correctas, por qualquer razdo
(mormente, pela sua forma de apresentar), induza ou seja susceptivel de induzir em erro o
consumidor - elementos enumerados nas alineas a). a ). - e que conduza ou Sseja
susceptivel de levar o consumidor a tomar uma decisdo de transaccdo, que este ndo teria
tomado de outra forma. Ora, o consumidor pode ser induzido em erro, nomeadamente, em
relacdo: & existéncia ou natureza de um bem ou servi¢co (a)); as suas caracteristicas
principais (b).); ao preco, forma de célculo do preco ou a existéncia de uma vantagem

especifica relativamente ao prego (d).).
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O art.8°, por seu turno, fornece uma longa lista de praticas comerciais desleais que,

independentemente do caso concreto, sdo sempre consideradas enganosas (alinea a). a c).).

O art.9° regulamenta as praticas comerciais que, por omissao de alguns elementos,
sdo consideradas como enganosas para 0 consumidor. Tais omissdes serdo consideradas
praticas comerciais desleais enganosas se, tendo em conta as circunstancias, caracteristicas
e as limitacbes do meio de comunicagdo (meio de difusdo, na publicidade), conduzirem ou
sejam susceptiveis de conduzir o consumidor a tomar uma decisdo de transac¢do que nao
teria tomado de outro modo. De acordo com este preceito legal, sdo qualificadas de
enganosas as praticas comerciais que omitam alguma informacdo com requisitos
substanciais® para uma decisdo esclarecida do consumidor (a).), em que o profissional
oculte ou apresente de modo pouco claro, ininteligivel ou tardio a informacdo com
requisitos substanciais para uma decisdo esclarecida do consumidor (b).) e em que 0
profissional ndo refere a intengdo comercial da préatica (desde que tal inten¢do ndo se

depreenda do contexto) (c).).

Acresce que, bom grado, a existéncia de prejuizos efectivos ou mesmo de um
engano concreto continua a néo relevar para efeitos de qualificar determinada comunicagéo
publicitaria como enganosa. Basta que se encontre reunido 0 pressuposto da

susceptibilidade de induzir em erro/engano® o consumidor ou de Ihe causar prejuizos.
4.4. Publicidade Comparativa
Até 1997, a publicidade comparativa foi considerada uma pratica de concorréncia

desleal, sendo portanto ilicita. Contudo, a Directiva 97/55/CE veio permitir a publicidade

comparativa, em certos casos®?,

8 De acordo com o art. 9° do RIPCD, requisitos substanciais sdo os requisitos de informacéo exigidos para as
comunicagdes comerciais na legislacdo nacional decorrentes de regras comunitérias (n.° 3).

81 O engano pode graduar-se em dolus bonus (ainda licito) ou ir até ao considerado verdadeiro dolo, o qual se
traduz “na intengdo ou conmsciéncia de provocar um erro pela utilizagdo de meios que jd ndo sdo
considerados legitimos pelas concepgdes dominantes no comércio, passando por uma grande variedade de
situagoes intermédias” Cfr. PAULO MOTA PINTO, ...0b. cit. ... pp. 71 e ss..

8 0 art. 16° do CPubl. define publicidade comparativa como aquela que, de modo explicito ou implicito,
identifica um concorrente ou um produto (bem ou servigo) concorrente. Para que seja permitida é necessario
que se sejam respeitadas as condi¢fes enumeradas nas varias alineas que constituem o n.°2 (a). a h).). Assim,
a publicidade comparativa s6 sera licita quando se orientar por critérios de objectividade, especificamente no
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No que concerne a publicidade comparativa destinada aos consumidores, rege o art.
7° do RJPCD. O art.7°/2 faz depender do elemento casuistico a qualificagdo como
enganosas condutas que se consubstanciem em actividades de promoc¢do comercial
relativas a um bem ou servigo, (incluindo a publicidade comparativa) que criem confusao
com quaisquer bens ou servigos, marcas, designacfes comerciais e outros sinais distintivos
de um concorrente (a). n.° 2 art.7°) e - no caso do profissional ter informado na pratica
comercial a sua vinculacdo a um codigo de conduta - o incumprimento, por esse
profissional, de um compromisso efectivo decorrente desse codigo de conduta (b). n.° 2 art.
7).

Contudo, ressalve-se o facto de, em sede de crédito ao consumo, a publicidade
comparativa ser praticamente inexistente, porquanto tal pratica é rejeitada em particular no

sector bancéario o qual pretender manter uma aura de respeitabilidade®®.

gue concerne aos elementos objecto da comparacdo. No que respeita a este requisito, a publicidade deve
basear-se em factos “comprovaveis”, “relevantes” e “honestamente seleccionados”. Por outro lado, ndo
podera ser enganosa — no sentido de induzir ou ser susceptivel de induzir em erro os destinatarios - nem
violar as normas da concorréncia leal®2. Cfr. JOAO VEIGA GOMES, Restricdes & Publicidade na &rea do
Desporto, in Desporto&Direito, Revista Juridica do Desporto, Ano VII, N.°19, Setembro / Dezembro 2009,
Coimbra Editora, pp. 79 e ss.

8 Cfr. J.OLIVEIRA ASCENSAO, Publicidade Enganosa e Comparativa de Produtos Financeiros, in

Revista da Banca, Lisboa, A.P.B., n.°45, 1998, pp.23-44;
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CAPITULO IlIl1

A DISCIPLINA JURIDICA DA MENSAGEM PUBLICITARIA NO
CREDITO AO CONSUMO: Uma forma de tutela preventiva?

1. A PUBLICIDADE FINANCEIRA COMO PROCESSO DE
INCITAMENTO AO CONSUMO. O DIREITO A INFORMACAO.

A vasta pandplia de meios a disposi¢do dos sujeitos da actividade publicitaria —
desenvolvidos de forma feroz nas ultimas décadas — tem agucado a concorréncia entre 0s
financiadores, os quais esgrimem esforcos pela atencdo do consumidor. E indubitavel que a
publicidade (na sua vertente informativa e persuasiva) tem sido um importante recurso das
entidades financeiras de crédito ao consumo no momento de promover o0s seus produtos ao
consumidor. Nesta conjuntura, assumem expressao maxima os processos de incitamento ao
consumo® (no crédito ao consumo), os quais, ndo raras vezes, constituem verdadeiros
obstaculos a efectivacao do direito a informacao do consumidor a crédito (informacéo, essa,
que se exige completa e leal®). A publicidade financeira no crédito ao consumo é um
processo de incitamento ao consumo por exceléncia, sobre o qual nos iremos debrucar,
objecto de uma regulacdo especifica, e que tem vindo a merecer cada vez maior atencao

por parte do legislador nacional e comunitario.

Efectivamente, o logro dos objectivos prosseguidos com a promocao do produto
financeiro — ndo nos esquecamos que o fim ultimo do financiador/ anunciante é, sempre, 0
escopo lucrativo — acarreta riscos acrescidos para o consumidor, caso a decisdo de
contratar ndo seja informada e conscienciosa, desde logo porque o crédito ao consumo
envolve montantes que se somam, em regra, a outros créditos de maior volume dos quais o

consumidor é titular passivo, designadamente o crédito a habitacdo.

8 Actualmente, os processos de incitamento ao consumo surgem indissociados do proprio acto de consumo.
Estes sdo dois fendmenos distintos que importa destringar: “o correspondente ao incitamento — que
compreende a publicidade do produto — e outro que consiste no proprio consumo em si — que se verifica no
momento da aquisi¢do do produto (e a sua consequente utilizagdo).”, Cfr. FERREIRA MONTE, Da
protecgdo ... ob.cit. pp. 29 e ss.

8 O direito a informacédo do consumidor implica a adopcdo de medidas (pUblicas ou privadas) tendentes a
assegurar uma informagdo completa e leal sobre os bens e produtos oferecidos. Para mais desenvolvimentos
sobre o art. 60° da CRP vide J.J.GOMES CANOTILHO, VITAL MOREIRA, Constituicdo da Republica
Portuguesa Anotada, Artigos 1° a 107°, Vol.l., 42 Edi¢8o Revista, Coimbra Editora, 2007, pp. 781 e ss.
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2. A TUTELA DO CONSUMIDOR FACE A PUBLICIDADE FINANCEIRA
NO CREDITO AO CONSUMO

2.1 A evolucéo legislativa da disciplina publicitaria no credito ao consumo

A proteccdo do consumidor nos contratos de credito ao consumo iniciou-se na
década de 70 do século passado. Em Portugal, antes da transposicdo da Directiva n.°
87/102/CEE, esta matéria era disciplinada, nomeadamente, pelo DL n.° 457/79, de 21 de
Novembro, relativo a compra e venda a prestacfes, no qual se dava tratamento juridico a
publicidade do preco. O art. 11° do citado diploma: “a publicidade das coisas oferecidas
para venda a prestacdes deve indicar o preco da venda a contado e 0 preco da venda a

prestagoes”.

Na Directiva 87/102/CEE, a tutela do consumidor ndo foi tdo longe quanto se
esperava, uma vez que s6 a publicidade financeira® efectuada em estabelecimentos
comerciais era objecto de regulacdo — e, nesta data, 0 consumidor ja era persuadido em
todos os locais publicos, até mesmo sem sair de casa®’. Por outro lado, s6 a TAEG era
mencgdo obrigatdria da mensagem publicitaria 8. Deve concordar-se, porém, que a
Directiva reconhece a probleméatica da publicidade financeira no crédito ao consumo,

sendo um importante passo para a proteccdo do consumidor neste ambito.

A primeira versdo do art.5° do DL n.° 359/91, de 21 de Setembro, seguia os moldes
da disposicdo comunitaria homdéloga (art.3%°), ndo apresentando qualquer inovagdo na
matéria da publicidade financeira. De facto, o n.° 1 do citado preceito legal remetia, em
primeiro lugar, para as normas gerais da actividade publicitaria, transcrevendo, de seguida,

no essencial, o conteldo do dispositivo comunitario. Assim, os problemas apontados ao

8 O art.3° da Directiva 87/102/CEE estipulava: “ qualquer publicidade ou qualquer oferta exibida em
estabelecimentos comerciais, através da qual uma pessoa oferece crédito ou se oferece como intermediario
para estabelecer um contrato de crédito e na qual seja indicada a taxa de juro ou quaisquer outros valores
relacionados com o custo do crédito, deve também indicar a taxa anual de encargos efectiva anual, através
de um exemplo representativo, quando ndo for possivel outro meio. ”

87 Sobre os modernos meios de difusdo publicitaria vide, por todos, MOREIRA CHAVES, Regime ...ob.
cit.,pp. 110 e ss.

8 GRAVATO MORAIS, Os contratos de ..., ob. cit., pp. 75 e 76.
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tratamento juridico comunitario dado a publicidade financeira ndo foram resolvidos no

ordenamento juridico interno, pelo menos até 2006.

Ora, bom grado o legislador nacional tomou conta® (sem qualquer orientagio
comunitaria) da urgéncia de uma tutela mais alargada e efectiva do consumidor a crédito
no ambito da publicidade financeira. Assim, com vista a prossecucdo de tal objectivo e a
assegurar uma maior transparéncia das comunicagdes comerciais foi aprovado o DL n.°
82/2006, de 3 de Maio. Este diploma introduziu no art.5° do DL n.° 359/91, de 21 de
Setembro diversas alteracbes: desde logo, na epigrafe — mudou de “publicidade” para
“comunicagdes comerciais”’; Depois, a indicacdo da TAEG, de forma legivel e perceptivel,
passou a ser obrigatoria em todas as modalidades de crédito ao consumo; Em terceiro lugar,
foi alargado o0 &mbito de aplicacdo do art.5° a todas as comunicagdes comerciais (incluindo
a publicidade), deixando de relevar o local de difusdo. Por ultimo, refira-se a alteracdo
operada ao art. 17°, atinente ao valor da coima a aplicar em caso de incumprimento do
disposto no art. 5°. Este diploma é exemplo do bom exercicio da funcéo legislativa, uma
vez que — sem qualquer influéncia das instancias comunitarias — o legislador nacional
soube interpretar um dos problemas do mercado de consumo interno e reunir esforgos para

tentar colmatar as deficiéncias e lacunas existentes na legislagdo em vigor.

De facto, estas alteracGes foram de tal forma inovadoras que nem com a entrada em
vigor da Directiva 2008/48/CE do Parlamento e do Conselho, de 23 de Abril, se superou a
proteccdo conferida ao consumidor por via do DL n.° 82/2006, pelo menos no que
concerne a concretizacdo da menc¢do da TAEG na publicidade financeira (n.°s 2 e 3 do art.
5° do DL n.° 359/91, normas aditadas pelo DL n.° 82/2006 e que ainda hoje em vigor).

Contudo, as alteracfes operadas por via daquele instrumento comunitario vieram
melhorar a tutela do consumidor face & publicidade financeira pouco transparente. Tais
modificagdes constam do art. 4° da Directiva e do Considerando 18, destacando-se: a

obrigatoriedade do anunciante indicar na comunicagdo publicitdria um conjunto de

89 O predmbulo do DL n.° 82/2006, de 2 de Maio, indica quais os objectivos que se que visavam atingir com
as alteracOes efectuadas: “Com este alargamento da obrigatoriedade de indicar a TAEG, pretende-se dar
mais transparéncia ao mercado do crédito ao consumo e, simultaneamente, prevenir comportamentos menos
cuidadosos por parte dos consumidores no recurso ao crédito, contribuindo-se, assim, para a diminuicéo do
risco de sobreendividamento das familias e dos consumidores.”
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informacdes tipo (“informagdes normalizadas”, nos termos da Directiva) especificadas, de
modo claro, conciso e visivel, tais como, a taxa devedora (fixa ou varidvel) e quaisquer
encargos incluidos no custo total do crédito para o consumidor (a).), a TAEG (c).), a
duracdo do contrato ( d).), o0 montante total do crédito (b).), 0 montante total imputado ao
consumidor e 0 montante das prestacoes a efectuar (f).) e o preco a pronto e 0 montante de
um eventual pagamento de um sinal, no caso da concessdo de um créedito sob a forma de
pagamento diferido para um produto especifico (e).). Acentue-se, ainda, a inovacao
introduzida pelo n.° 3 do art.4° da Directiva: estas normas concedem especial proteccdo ao
consumidor, relativamente aos custos de servigos acessorios ao contrato de crédito, que
podem estar associados a celebracdo de um outro contrato (mormente, um contrato de
seguro), estabelecendo-se a obrigatoriedade de constar na publicidade financeira a
impreteribilidade da celebracdo de um contrato conexo com o contrato de crédito, bem
como a TAEG relativa a esse contrato. Acresce que, no art.4%4 ressalva-se a aplicacao das
normas relativas as praticas comerciais desleais constantes, em sede comunitaria, da
Directiva 2005/29/CE®,

A Directiva de 2008 foi transposta para o ordenamento juridico interno através do
DL n.°133/2009 de 2 de Junho. Este diploma, pese embora tenha mantido as alteracdes
efectuadas pelo Decreto-Lei n.° 82/2006, de 2 de Maio (nos trés primeiros nimeros do art.
5°), seguiu a disposi¢cdo comunitaria (art.4°) no que concerne as informacdes tipo ou
“informagdes normalizadas” que devem fazer parte da mensagem publicitaria no crédito ao

consumao.

O DL n.° 133/2009 foi, até a presente data, objecto de duas alteracGes, introduzidas
por via da entrada em vigor do DL n.° 72-A/2010, de 17 de Junho e do DL n.° 42 — A/
2013 de 28 de Marco. Este ultimo diploma transpds a Directiva n.° 2011/90/ EU, da
Comissdo, de 14 de Novembro, a qual veio alterar os pressupostos adicionais do calculo da
TAEG. Contudo, o legislador ndo se ficou pelas alteragbes impostas pelas normas
comunitarias, tendo procedido a ampliagdo do &mbito de aplicacio do RICC® e a

actualizacdo dos critérios usados para determinar as situacdes de usura e estabelecimento

% Esta Directiva foi transposta para o ordenamento juridico interno através do DL n.°57/2008, de 26 de
Margo, relativo as préaticas comerciais desleais — vide, com mais pormenor, o ponto 4 do Capitulo I1.
%1 Vide ponto 4 do Capitulo .
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do limite maximo para a TAEG e da TAN aplicavel a novos contratos agora abrangidos
pelo RJCC.

O regime juridico actual da publicidade financeira, no ambito dos contratos de
crédito aos consumidores® encontra-se - a semelhanca do regime anterior - no art. 5° do
DL n.° 133/2009 de 2 de Junho, na redaccéao que Ihe foi dada pelo DL n.° 42-A/2013, de 28

de Marco. O art.5° é constituido por seis nimeros — tendo tido ja diferentes versdes®.

2.2. A tutela geral do consumidor a crédito

A leitura, ainda que perfunctoria, do n.°1 do art.5° do RJCC leva-nos a concluir que
a proteccdo do consumidor face a publicidade efectuada no ambito do crédito ao consumo,
decorre, em primeiro lugar, do regime juridico geral da actividade publicitaria. Ou seja,
neste &mbito, sdo chamadas a colacdo as normas constantes da Lei Fundamental (art. 60°
da CRP), da LDC (art. 7°, n% 4 e 5), do CPubl. (exceptuando o disposto nos arts. 10°, 11° e
16°, nos termos do art. 43° do CPubl.), e as normas relativas as praticas comerciais desleais
constantes do RJPCD, aplicaveis a publicidade enganosa — enquanto pratica comercial
desleal — destinada aos consumidores. Consagra-se, assim, uma primeira forma de tutela —

rectius, tutela geral® — do consumidor a crédito no ambito da publicidade financeira®.

2.3. A tutela especifica do consumidor a crédito

No dominio das comunicagdes publicitarias no crédito ao consumo, o respeito pelas

normas gerais da actividade publicitaria e do RIPCD néo basta para lograr uma protec¢do

%2 Com a entrada em vigor do DL n.° 42-A/2013, o art.1° do DL n.° 133/2009 passou a ter a seguinte
redaccdo: “2. O presente decreto — lei aplica-se aos contratos de crédito aos consumidores, sem prejuizo das
exclusBes previstas nos arts. 2.° e 3.2”. Assim, entende-se que o art.5° do RJCC se aplica a todos os contratos
de crédito aos consumidores, sem exclusdo dos contratos de crédito a habitacdo, desde que os ndo sejam
excluidos por via do disposto no art. 2°/1 a) do RJCC. Porém, reconhece-se que, na pratica, serdo diminutos
0s casos de crédito a habitacdo celebrados sem garantia real sobre coisa imovel.

% Desde a constante do primeiro diploma do crédito ao consumo, o DL n.° 359/91, de 21 de Setembro, as
alteracGes introduzidas pelo DL n.° 82/ 2006, de 3 de Maio, ao DL n.°133/2009, de 2 de Junho e a versdo
dada pelo DL n.° 42-A/2013, de 28 de Margo.

% GRAVATO MORAIS, Os contratos ... ob. cit., pp. 80-81;

%A titulo de complemento, é imprescindivel fazer uma remissdo para o supra exposto no Capitulo I, em
especial para os pontos 2., 3. e 4., nos quais se caracteriza a disciplina publicitaria decorrente do CRP, do
CPubl. e do RIPCD aplicavel a publicidade financeira no &mbito do crédito ao consumo.
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efectiva do consumidor. Assim, a semelhanca das disposi¢cfes homologas comunitérias e
nacionais anteriores, o art. 5° apresenta um conjunto de normas que, atendendo as
especificidades dos contratos de crédito ao consumo, orientam o anunciante da publicidade
financeira e o publicitario, no a@mbito da actividade publicitaria, e protegem, de modo
particular, o consumidor do crédito ao consumo — rectius, consagram uma outra forma de

tutela, tutela especifica®, para o consumidor.

De facto, a dupla tutela conferida ao consumidor do crédito ao consumo, no ambito
da publicidade financeira, € uma importante base para combater a falta de transparéncia
nas comunicagbes comerciais, apontada como um dos grandes factores do
sobreendividamento dos consumidores. Isto porque, como bem se compreende, a falta de
clareza ou nebulosidade nas mensagens publicitarias impulsiona e exponencia o niumero de
decisbes do consumidor que ndo resultam de uma vontade livre, esclarecida e consciente.
Ora, depois da remisséo efectuada na primeira parte, o texto legal do art. 5%1 do RJCC
fornece um conjunto de requisitos aos que deve obedecer a publicidade financeira no

ambito do crédito ao consumo. Vejamos.

3. AMENSAGEM PUBLICITARIA NO CREDITO AO CONSUMO

Em primeira instancia, importa referir que o art.5° pretende abarcar, ndo s6 a
publicidade, mas qualquer outra comunicacdo comercial efectuada no ambito do crédito ao
consumo. No entanto, nesta sede, importa reiterar que sé interessa a mensagem publicitéria
concretizada mediante qualquer forma de comunicacdo promocional com vista a
comercializacdo de um produto financeiro (rectius, de uma qualquer modalidade de

contrato de crédito ao consumo).

Por ultimo, refira-se que a publicidade financeira efectuada neste &mbito assume
formas plurifacetadas (imagens, simbolos, frases, palavras, textos, fotografias...) e faz uso
de multiplos suportes (desde os mais tradicionais - em que a mensagem publicitaria se
apresenta ao consumidor em jornais, revistas, gazetas diarias, televisdo, radio, outdoors -

aos mais recentes - nos quais o anunciante/ financiador (ou intermediario) faz uso da

% GRAVATO MORAIS, Os contratos ... ob. cit., pp. 81;
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Internet para difundir a mensagem publicitaria, nomeadamente através dos sites, do correio

electronico ou, ainda recentemente, nos blogues).

3.1. A intencdo do financiador

O financiador/dador do crédito ao consumo deve fazer referéncia a sua intengdo de
conceder o crédito ao consumidor. O legislador decidiu usar a expressdo “... um credor se
proponha conceder credito” para fixar este requisito, op¢do esta que nos remete para a

querela da eficacia juridica da mensagem publicitaria, infra exposta®’.

Por outro lado, deve aclarar-se que o anunciante da mensagem publicitaria pode ser
o0 proprio financiador (ou dador do crédito) ou um intermediario gque este usa na celebracao

dos contratos de crédito (mediador de crédito®).

3.2. ATAEG

3.2.1. A relevancia da TAEG

No topo da relevancia das mencgdes obrigatérias da publicidade financeira no
crédito ao consumo — indicadas no art.5° do RJCC - surge a TAEG®. Este é um elemento
muito importante na publicidade pois, uma vez associado ao montante total do crédito*,
permite que o consumidor avalie previamente, de forma completa e rigorosa, o impacto

que o crédito tera na sua situacdo financeiral®’. A TAEG informa o consumidor do custo

9 Vide ponto 1.2 do Capitulo IV;

% Vide ponto 5.2 do Capitulo I, para cujo contetido de remete.

9 Nos termos do art. 4%1 i)., a TAEG indica “o custo total do crédito para o consumidor expresso em
percentagem anual do montante total do crédito, acrescido, se for caso disso, dos custos previstos no art.
24°/4”. O art. 24°do RJCC, sob a epigrafe “Cdlculo da TAEG”, no n. 4 estipula que “sdo incluidos no
célculo da TAEG, exceto se a abertura da conta for facultativa e os custos da conta tiverem sido
determinados de maneira clara e de forma separada no contrato de crédito ou em qualquer outro contrato
celebrado com o consumidor: a). Os custos relativos & manutencédo de conta que registe simultaneamente
operacdes de pagamento e de utilizagdo de crédito; b). Os custos relativos a utilizagdo ou ao funcionamento
de meio de pagamento que permita, ao mesmo tempo, operacgdes de pagamento e de utilizagéo do crédito; e
c). Outros custos relativos as operagées de pagamento, ”.

10 0 montante total do crédito, nos termos do art. 4°/1m). é “o limite mdaximo ou total dos montantes
disponibilizados pelo contrato de crédito”

101 A TAN (definida na j) do art.4°) indica, apenas a taxa de juro expressa numa percentagem fixa ou variavel,
aplicada numa base anual ao montante do crédito utilizado. Dai que, ao ndo incluir varios encargos
imputados ao consumidor relativos a execucdo do contrato de crédito ao consumo, possa induzi-lo em erro
quanto ao custo total que o crédito tem para si.
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real do crédito%, facilitando, de igual forma, uma comparacéo expedita e eficaz das vérias
ofertas do mercado do crédito ao consumo.

3.2.2.Calculo da TAEG. Custos integrantes. Custos Excluidos.

O facto da TAEG ser um elemento obrigatdrio na publicidade financeira do crédito
ao consumo, faz com que esta taxa tenha de ser determinada antes da sua inser¢cdo numa
qualquer comunicacdo que o credor utilize para promover determinado contrato de crédito
junto do consumidor. Tal tarefa resulta da aplicacdo de uma equagdo matematica constante
da parte | do anexo I, a qual faz parte integrante do RJCC (art.24%2). A formula da TAEG
tem por base o tempo de duracdo do contrato de crédito, o0 montante do crédito, a taxa de
juros, bem como varios encargos e despesas suportados pelo consumidor no contrato de

crédito ao consumo (art. 249/5).

Em regra, o valor percentual da TAEG ndo pode ser alterado!®®. Porém, nos
contratos de crédito ao consumo, a médio e longo prazo, € usual que a taxa de juro varie
mediante a indexacdo da mesma a um padrdo de referéncial®, tendo em conta um certo
periodo. Deste modo, havera alteracdo do custo total do crédito para o consumidor em
funcdo das variagOes dessa taxa, pelo que assume extrema importancia que o consumidor
saiba em que condices é que tais modificagcBes podem ter lugar, contudo tal conhecimento

sO podera advir numa fase posterior a publicitacdo de determinado contrato de crédito ao

102 O custo total do crédito para o consumidor, segundo o art. 4%/1 g)., abrange “todos 0s custos, incluindo
juros, comissdes, despesas, impostos e encargos de qualquer natureza ligados ao contrato de crédito que o
consumidor deve pagar e que sdo conhecidos do credor, com excepc¢do dos custos notariais. Os custos
decorrentes de servigos acessorios relativos ao contrato de crédito, em especial prémios de seguro, sdo
igualmente incluidos se, além disso, esses servigos forem necessarios para a obtencao de todo e qualquer
crédito ou para a obten¢do do crédito nos termos e nas condi¢des de mercado. ”).

108 As taxas de juro fixas permitem que o consumidor saiba exactamente qual o valor da prestagdo mensal
liquidar mensalmente, sendo certo que as variagdes das taxas de referéncia ndo irdo beneficiar nem prejudicar
0 consumidor. Actualmente, face a descida abrupta das taxas de referéncia (v.g. no mercado do crédito a
habitacdo, a Euribor atingiu limites de descida histéricos), cremos que o consumidor saird prejudicado se
celebrar um contrato de crédito com este tipo de taxas pois ird liquidar uma prestacdo mensal superior aquela
gue pagaria se 0 contrato tivesse adoptado o sistema das taxas de juros variaveis indexadas.

104 Os contratos de crédito ao consumidor mais comuns em Portugal (referimo-nos também ao crédito a
habitagdo) adoptam o sistema das taxas de juros variaveis indexadas a Euribor (EURO Interbank Offered
Rate) — a Euribor reflecte a média diaria das taxas de juros aplicadas aos empréstimos interbancarios entre as
principais instituicdes bancarias europeias. Tal taxa ser calculada a um, trés, seis ou doze meses, sendo que a
escolha cabe, em Gltimo, termo ao consumidor que optard (ou devera ser aconselhado a optar) pelo prazo
mais curto se a Euribor se encontrar baixa. Para mais desenvolvimentos, vide DECO PROTESTE, Comprar e
Vender Casa, Guias Praticos, 42 Edicdo, Lisboa, 2008.
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consumo mas, sempre e em todo o caso, antes da celebracdo do contrato de crédito ao

consumot®®,

A TAEG engloba varias despesas, desde logo cite-se a taxa de juro (componente de
maior peso), 0s custos com a intermediagdo do crédito, as despesas de cobranca de
reembolsos, bem como as despesas de seguro que se destinem a cobrir o risco de morte,
invalidez, doenca ou desemprego do consumidor, entre outras*®®. Contudo, ao consumidor
sdo-lhe imputados, por vezes, outros custos que a TAEG ndo abarca, nomeadamente 0s
encargos que acrescem em caso de inadimplemento. E natural que assim seja, porquanto
ndo se pode indicar a percentagem do custo de crédito ao consumidor partindo do
pressuposto do inadimplemento. Além do que, como bem esclarece GRAVATO DE
MORAIS'’ imputar nesta taxa as somas que acrescerdo em caso de incumprimento, iria
elevar substancialmente o financiamento concedido, 0 que despromoveria 0 recurso a este

tipo de contratos e a contrac¢do do mercado de crédito ao consumo.

Ora, face ao actual quadro do mercado do crédito ao consumo — nas ultimas
décadas, nas sociedades ocidentais, registou-se um recurso ao crédito ao consumo
irreflectido e pouco consciencioso por parte dos consumidores, sendo esta uma das
principais causas do sobreendividamento das familias e, bem assim, do aumento
exponencial das insolvéncias das pessoas singulares — cremos que a inser¢do de uma nova
taxa na publicidade do crédito ao consumo que indique o valor do custo total do crédito
para o consumidor em caso de inadimplemento pode promover e assegurar uma maior
reflexdo e ponderacdo do consumidor no momento prévio a celebracdo de um contrato de

crédito ao consumo.

105 Os arts. 6° e ss. do RICC estabelecem um conjunto de deveres, nomeadamente de informagédo pré-
contratual e assisténcia, a prestar ao consumidor pelo financiador ou intermediario de crédito ao consumo.

106 De acordo com o art. 24°/4 do RJCC, exceptuados 0s casos em que a abertura da conta é facultativa e os
custos da mesma tiverem sido determinados clara e separadamente no contrato de crédito ou num outro
contrato celebrado com o consumidor, no célculo da TAEG ainda sdo incluidos os custos relativos a
manutencdo de conta que registe, simultaneamente, operagdes de pagamento e de utilizagdo do crédito (a).),
0s custos relativos a utilizacdo ou ao funcionamento de meio de pagamento que permita, simultaneamente,
operagdes de pagamento e de utilizacdo de crédito (b).) bem como, ainda, os custos relativos as operagdes de
pagamento.

107 GRAVATO MORAIS, Contratos de ... ob. cit., pp. 117 — 118;
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No seguimento do exposto, arriscamo-nos a afirmar que a informagdo constante
desta taxa é mais relevante que a TAN% pois esta Ultima leva, ndo raras vezes, a
equivocos e confusdes no destinatario da mensagem publicitaria no crédito ao consumo.
Ora, a TAN representa um valor percentual mais baixo que a TAEG, sendo comum
aparecer realcada relativamente a esta Gltima, seja pelo modo como se transmite a taxa
(mais lento), ou pelo tamanho das letras no anuncio — facto que leva, desde logo, ao
desrespeito do estatuido no n.° 3 do art. 5° do RICC!®. De facto, consideramos que o
consumidor (médio) ndo logra distinguir, de modo efectivo e aquando da promocao
publicitéria do contrato, a TAN (taxa de juro nominal) da TAEG (taxa de juro efectiva),
pelo que ndo nos parece descabido retirar a TAN da publicidade financeira no crédito ao

consumo, até porque a TAEG ja engloba tal informacao.

Importa aclarar que a TAN é necessaria para a determinacdo do custo do crédito.
Porém, tendo em conta que a publicidade financeira do crédito ao consumo constitui, regra
geral, o primeiro contacto do consumidor com a oferta no mercado do crédito ao consumo,
consideramos que a TAEG representa informacdo mais relevante, pois permite que o
consumidor conheca o custo real do crédito, dai que seja defensavel deixar de lado a
obrigatoriedade de indicar a TAN na publicidade financeira do crédito ao consumo. A
posicdo por n6s adoptada pretende realcar a importancia de instituir um regime legal que
afaste, tanto quanto possivel, equivocos e confusdes face a informacdo constante da
publicidade usada na promoc¢do do crédito ao consumo. Deste modo, pretendemos
enfatizar a relevancia da funcdo informativa da publicidade na prossecucdo do principio da
transparéncia efectiva nas comunica¢des comerciais no crédito ao consumo — sempre na

busca pela proteccdo maxima do consumidor a crédito.

108 A definigdo de taxa nominal fixa consta da I). do art. 4°, como sendo “a taxa de juro expressa como uma
percentagem fixa acordada entre o credor e o consumidor para toda a duracdo do contrato de crédito ou as
diferentes taxas de juro fixas acordadas para os periodos parciais respetivos, se estas ndao forem todas
determinadas no contrato de crédito, considera -se que cada taxa de juro fixa vigora apenas no periodo
parcial para o qual tal taxa foi definida” .

199 Vide infra ponto 3.2.6.
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3.2.3. Diferentes modalidades de crédito com diferentes TAEG.

De salientar que o art. 5°/111° estabelece a obrigatoriedade da indicacéo de todas as
TAEG nas mensagens publicitarias que promovam diferentes modalidades de credito
(rectius diferentes contratos de crédito), as quais se aplicam diferentes TAEG. No caso de
ser publicitada uma Unica taxa e diferentes contratos, entendemos que essa lacuna devera
ser colmatada no sentido que mais favorecer o consumidor. Concretizando: deste
entendimento resulta que a TAEG aplicada ao contrato serd aquela que, in casu, se revele
menos onerosa para o consumidor, seja a TAEG da publicidade ou a TAEG inserta nas
clausulas do contrato (na hipotese, ainda que pouco comum, da publicidade indicar uma
TAEG superior a das clausulas contratuais).

3.2.4. Uma modalidade de crédito com véarias TAEG.

Abrangendo a hipétese inversa - uma modalidade de crédito com varias TAEG-, o
art. 5%2 estipula que, se houver lugar a aplicacdo de diferentes TAEG em funcdo das
condicdes de financiamento, todas as taxas devem ser indicadas. Se s6 uma taxa for
publicitada, defendemos que seré essa a aplicavel durante a execucao do contrato, a ndo ser
que, a semelhanca da situacdo prevista no paragrafo anterior, possa resultar do contedo do

contrato um regime mais favoravel ao consumidor (v.g. TAEG mais baixas).

3.2.5. TAEG no crédito gratuito

Por outro lado, a men¢do da TAEG na publicidade financeira é obrigatoria, mesmo
no caso do crédito se apresentar como gratuito, sem juros ou utilize expressfes
equivalentes. Como salienta GRAVATO MORAIS!!!, esta exigéncia da lei podera parecer,
a primeira vista, uma contradicdo, porquanto o crédito gratuito € excluido do ambito de
aplicacdo do RJCC pelo art. 29/f). Contudo, uma analise mais atenta permite concluir que o
intuito do legislador é tutelar duas situagdes distintas: a publicitacdo do crédito gratuito
(realmente gratuito) — sendo que, neste caso, a TAEG publicitada € igual a 0 - e a
publicitacdo do crédito apresentado como gratuito embora ndo o seja efectivamente -

situacdo em que a TAEG publicitada ndo é igual a 0.

110 Importa referir que os n.% 2 e 3 do art.5° constavam ja do dispositivo homologo constante do primeiro
diploma do crédito ao consumo (na redacgdo que lhe foi dada pelo DL 82/2006), fazendo parte das inovacées
introduzidas pelo legislador nacional neste regime. Tais normas, felizmente, foram mantidas no RJCC actual.
11 GRAVATO MORAIS, Crédito aos ... ob. cit., pp. 41. e do mesmo autor, Os contratos ..., ob. cit. pp.86
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3.2.6. Tratamento Grafico ou Audiovisual da TAEG

Acresce que, de acordo com o art. 5%3, no caso do tratamento gréafico ou
audiovisual da publicidade financeira tornar, em termos objectivos, a TAEG ilegivel e/ou
imperceptivel ao consumidor, considera-se que a mensagem publicitaria desrespeita o
disposto no n.° 1 e 2. As normas constantes destes dois nimeros estabelecem uma linha de
orientacdo no que concerne ao modo correcto de indicar a TAEG, facilitando a tarefa do
intérprete e do anunciante. O objectivo destas normas é fazer com que o consumidor
identifique este elemento e o conheca com facilidade. Por exemplo, dir-se-4 que um
anancio publicitario num jornal que faca referéncia & TAEG em letras mindsculas
enquanto que a TAN aparece em letras maiusculas, ndo respeita o estipula no art. 5°/3 do
RJCC. O mesmo se diga de um anuncio publicitario difundido na radio que faca alusdo a

TAEG de modo rapido em relagcdo aos demais elementos.

3.3 OS ELEMENTOS OBRIGATORIOS NA MENSAGEM PUBLICITARIA
NO CREDITO AO CONSUMO: A medida da tutela do consumidor.

De acordo com 0 n.% 4 e 5 do art. 5° do RJCC, toda publicidade financeira
efectuada no ambito do crédito ao consumo que indique a taxa de juro, ou outros valores
relativos ao custo do crédito para o consumidor, deve fazé-lo através de informacdes
normalizadas, as quais terdo de ser transmitidas ao consumidor por meio de exemplo

representativo, de forma clara, concisa, legivel e destacada.

As vaérias alineas que comp8em o art. 5%5 elencam os elementos que devem constar
do exemplo representativo que compdem a mensagem publicitaria: a taxa nominal, fixa ou
variavel ou ambas®?, juntamente com a indicacdo de quaisquer encargos aplicaveis

incluidos no custo total do crédito para o consumidor®'® (a).); o montante total do crédito**

112 Relembre-se que defendemos supra (vide ponto 3.2.) a exclusdo da taxa nominal como elemento a constar
da publicidade, por duas razdes: a TAEG ja engloba a taxa nominal, transmitindo uma informacédo mais
completa e transparente do real custo do crédito ao consumidor; depois, porque interpretamos a fase
promocional do produto financeiro como a primeira etapa da fase prévia a celebracéo do contrato de crédito
ao consumo - na qual o consumidor contacta, regra geral, pela primeira vez com o produto — e que é
completada por uma segunda etapa prévia que se consubstancia num conjunto de deveres a prestar ao
consumidor por parte do financiador/ intermediario de crédito (arts. 6° de ss. do RIJCC) e que se destinam,
nomeadamente a esclarecer o alcance e significado destas duas taxas.

113 vide nota 153.
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(b).); a TAEG (c).); a duracdo do contrato de crédito (d).) se for o caso; o preco a pronto e
0 montante de eventual sinal, no caso de crédito sob a forma de pagamento diferido de bem
ou servico especifico (e).); e, por Gltimo, o montante total imputado ao consumidor'*® e o

montante das prestacdes, se for o caso (f).);

Estas informacbes assumem extrema importancia no logro da transparéncia nas
comunicagdes comerciais no crédito ao consumo, porquanto através destes elementos o
consumidor podera tomar consciéncia das condigdes que lhe estdo a ser propostas na
aquisicdo de determinado produto financeiro, através da promocdo que € feita desse
produto. Assim, em face disso, podera atentar na restante oferta do mercado, comparando
as diferentes possibilidades e decidir de forma consciente e livre a que melhor se adequa as

suas necessidades e interesses.

Por fim, refira-se que o n.° 6 do art.5° do RJCC exige a indicacdo, na publicidade
financeira, da obrigatoriedade de celebracdo de determinado contrato acessério (v.g.
seguros) ao contrato de concessdo de crédito principal, bem como a respectiva TAEG.
Entendemos que, caso a publicidade aluda ao contrato acessério e ndo indique a TAEG,
entdo a taxa aplicavel sera a que for publicitada para o crédito ao consumo.

4. A FUNCAO PREVENTIVA NA PUBLICIDADE DO CREDITO
CONSUMO: A publicidade financeira como meio de efectivar o direito do

consumidor a uma escolha informada?....

A fase de promocdo do produto é um importante estadio de preparacdo do
consumidor para a informacéo que ele deve reter e que lhe deve ser transmitida no &mbito
do crédito ao consumo. A publicidade financeira enquanto forma de comunicagédo entre o
dador de crédito e o consumidor é por nos interpretada como a primeira etapa da fase pre-
negocial do contrato de crédito ao consumo, na qual o consumidor acede a informacdo que
Ihe permite excluir ou optar por determinado produto (rectius, celebracdo do contrato
promovido).

1140 conceito de montante total do crédito é fornecido pela m). do art. 4° :“ o limite maximo ou total dos
montantes disponibilizados pelo contrato de crédito ”;

115 O montante total do crédito imputado ao consumidor ¢, de acordo com a h) do art. 4° do RICC, “a soma
do montante total do crédito e do custo total do crédito para o consumidor ”’;
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Assim, é fundamental assegurar-se a idoneidade do contetido publicitério, a priori, a
fim de que as decisdes tomadas sejam o resultado da formacdo de uma vontade livre,

consciente e esclarecida do consumidor.

O regime juridico actual da publicidade financeira no a&mbito do crédito ao
consumo ¢é fruto da percepcdo de que o consumidor necessita de uma tutela mais adequada
a sua posicéo no crédito ao consumo. A redaccao da lei, fruto do imperativo comunitario e
de alguns rasgos de inovacdo do legislador nacional, foi objecto de aperfeicoamento com
vista a uma maior protec¢do do consumidor e uma maior transparéncia nas comunicagoes
comerciais no ambito do crédito ao consumo. Contudo, no ambito da publicidade
financeira, socobram dividas se o legislador ponderou as caracteristicas do consumidor
potencial de um crédito ao consumo, o qual ndo terd, certamente, o conhecimento
necessario para tomar consciéncia da informacdo que lhe é transmitida num andncio
publicitéario destinado a promover determinado contrato de crédito ao consumo. Referimo-
nos ao caso especifico da TAN que, na préatica, € confundivel com a TAEG pelas razdes ja

expostas.

Em suma, entendemos que a publicidade financeira no crédito ao consumo, cumpre
uma importante funcdo preventiva na prossecucdo da tutela e dos interesses legalmente
protegidos do consumidor, designadamente no que concerne a efectivacdo do direito do

consumidor a informacéo do produto publicitado e a escolha.
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CAPITULO IV

A VIOLA(;AO DA DISCIPLINA DA PUBLICIDADE FINANCEIRA NO
CREDITO AO CONSUMO. A tutela do consumidor.

A publicidade financeira determina as escolhas dos consumidores no credito ao
consumo, gerando, em consequéncia, relacdes juridicas de consumo (contratuais ou nao)

susceptiveis de produzir efeitos na esfera juridica dos consumidores.

1. EFEITOS CIVIS: TUTELA CIVIL DO CONSUMIDOR FACE A
PUBLICIDADE FINANCEIRA, ATE ONDE?

1.1. ARESPONSABILIDADE CIVIL

O RJCC admite a responsabilizacdo civil dos sujeitos da actividade publicitaria
financeira, no art. 5°/1, ao salvaguardar a aplicagdo das normas constantes do art.30° do
CPubl.. Assim, a frustragdo das expectativas do consumidor, causadas por mensagens
publicitarias financeiras ilicitas que promovam um contrato de crédito ao consumo, gera
responsabilidade civil e solidaria entre os varios sujeitos da actividade publicitaria e

demais intervenientes, no termos gerais do direito*6.

Nesta sede, é comum distinguir-se trés situacdes'’: i). A mensagem publicitéria
ndo faz referéncia a TAEG,; ii). Financiador recusa-se a celebrar o contrato de crédito com
a TAEG publicitada (“ruptura de negociag¢ées na fase contratual”); iii). Violagdo do art.
5° do RJCC, sem haver repercussdo no contrato. No que concerne a primeira e segunda
hipoteses, € comum reconduzir-se a solucdo para o instituto da Culpa in contraendo, sendo
certo que, no primeiro caso, a omissdo da TAEG tem de ser um elemento essencial a

celebracdo do contrato e em ambos tém de estar reunidos 0s requisitos gerais prescritos na

1186 Em Espanha, atribui-se ao anunciante a responsabilidade civil, nos arts. 25° a 33° da Ley General de
Publicidad. Em Franca, a Lei de 27/12/1973 (art. L 121 - 5) prevé a responsabilidade civil do anunciante,
punindo-se a cumplicidade. Na Alemanha, a responsabilidade civil recai sobre o anunciante e sobre a agéncia
de publicidade. No CDCB a publicidade é configurada como fonte de obrigagdes, contudo ndo se apresenta
uma solucéo sobre quem tem o dever de indemnizar o consumidor lesado. Neste ponto, seguimos MOREIRA
CHAVES, Regime..., pp.307 a 311.

17 Vide, GRAVATO MORAIS, Contratos.... ob. cit..., pp. 90 a 92.
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lei para que se possa recorrer a este instituto!'®. Quanto a ultima hipétese, apesar do
consumidor ndo ter celebrado o contrato objecto de promogdo, alude-se a possibilidade
deste lancar mdo da responsabilidade civil (subjectiva e objectiva), todavia por intermédio
dos arts. 22° e 23° da LAP (Lei n.° 82/85, de 31 de Agosto).

Note-se que a lei permite o recurso, pelo consumidor lesado, ao instituto da
responsabilidade civil: pré-contratual (art. 227° do CC), extracontratual*'® (arts. 483° e ss.
do CC) e contratual (art. 798° e ss. do CC). Sendo que os danos sofridos terdo de ser
consequéncia da forma (ilicita) como é publicitada a informacdo ou do seu contetdo
(ilicito). A diferenca entre aplicar qualquer instituto residira em saber qual a concreta
norma violada: obrigacdo constante do conteido contratual *°, do desrespeito pelo
principio da boa-fé?!, da violacdo dos deveres de informagdo'??, ... Reconhece-se,
contudo, que abrangéncia e a diversidade dos casos sdo um limite a enquadramentos
juridicos feitos a priori. Portanto, seré o elemento casuistico que determinara, a final, quais
as concretas normas da responsabilidade civil que deverdo ser chamadas a actuar a fim de

tutelar o consumidor a crédito.

118 Em geral, a respeito das diferentes modalidades de responsabilidade civil, bem como a sua ratio,
pressupostos e regime juridico vide, por todos, ANTUNES VARELA, Das Obrigacédes ... ob cit., pp. 518 —
717.

119 Ndo excluimos a possibilidade da informacdo veiculada na publicidade poder ser considerada um produto
para efeitos de responsabilizacdo (objectiva) do seu produtor (sujeitos da actividade publicitaria). Também
neste sentido, mas no dominio particular da publicidade difundida na Internet, ALEXANDRE DIAS
PEREIRA, A proteccéo do consumidor no quadro da Directiva sobre o Comércio Electronico, in EDC/CDC,
FDUC, n.°2, 2000, pp. 80 € ss.

120 As informagGes constantes da mensagem publicitaria que cumpram o requisito da objectividade e da
concretizacdo fazem parte do contetido do contrato publicitado e celebrado com o consumidor.

121 A imbricacéo deste principio com o principio da autonomia privada faz com que aquele assuma especial
relevéncia no ambito do direito dos contratos civis de consumo. Saliente-se que o principio da confianga é
uma manifestacdo da boa-fé. Este principio € apontado pela doutrina como um importante instrumento para a
conformacéo da relagdo contratual, sendo um dos critérios utilizados para a determinacdo do “dmbito da
vinculagdo negocial ”, mormente na assuncao dos deveres laterais. Neste sentido vide PINTO MONTEIRO,
Erro e Vinculagéo Negocial (a propésito da aplicagéo do bem a fim diferente do declarado), Coimbra, 2010
(2% reimpresséao), pp.35 e ss.; Para mais desenvolvimentos acerca do principio da boa-fé, vide , por todos,
ANTONIO MENEZES CORDEIRO, Da boa-fé no Direito Civil, vol. | e I, Coimbra 1984 e MANUEL
CARNEIRO DA FRADA, Teoria da Confianca e Responsabilidade Civil, Coimbra, 2004.

122 A responsabilidade civil por informacdes falsas encontra-se prevista no art. 485° do CC. BAPTISTA
MACHADO, A clausula do razoavel, in RLJ, 120, p. 163, advoga que esta responsabilidade existe mesmo
que ndo haja dever de informar, desde que a informacéo tenha sido dada com dolo ou negligéncia.
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Acrescente-se que a previsio da responsabilidade solidaria!?® entre os varios
sujeitos da actividade publicitaria € um plus que melhora a tutela do consumidor,

porquanto evita que a responsabilidade se dissipe entre os varios lesantes.

Por outro lado, no &mbito das praticas comerciais desleais enganosas, ressalve-se
que o art.22° do RJPCD prevé uma importante medida de proteccdo do consumidor, a
inversdo do 6nus da prova: cabe aos profissionais demonstrar, perante os tribunais, que ndo

violaram as normas e principios publicitarios na pratica sob escrutinio.

1.2. A eficacia contratual dos elementos constantes da mensagem publicitaria

nos contratos de crédito ao consumo®?,

Em Portugal 1 a querela da relevancia juridico contratual das mensagens
publicitarias encontra-se pouco desenvolvida?®. De facto, durante muito tempo, excluiu-se
a possibilidade das mensagens publicitarias produzirem efeitos contratuais, enquadrando-
se a persuasdo publicitaria na figura do donus bonus'?’. Actualmente, a doutrina
contempordnea passou a atribuir efeitos civis as mensagens publicitarias ilicitas,

nomeadamente através do instituto da Responsabilidade Civil Pré-contratual.

O problema da eficécia contratual do contetdo publicitario remete-nos para o plano
da formacdo do contrato e estd associado a querela®?® da qualificacio juridica das

comunicacdes publicitarias como meros convites a contratar ou verdadeiras propostas ao

123 O consumidor pode exigir de um lesante a prestacdo integral da indemnizagao, e este, uma vez cumprida a
obrigacdo, tem direito de regresso sobre os demais, vide arts. 518° e ss. do CC.

124 Neste ponto seguimos MOREIRA CHAVES, Regime..., pp. 322 e ss.

125 J4 no resto da Europa, esta discussdo incrementou-se a partir dos anos 80.

126 Ag contrario, em Espanha, o Supremo Tribunal tem preparado caminho para a consagragao legislativa da
eficacia contratual da publicidade. Nos EUA, a jurisprudéncia tem responsabilizado o anunciante pelo
conteudo da publicidade (caso Baxter Vs Ford Motor Co). Cfr. MOREIRA CHAVES, Regime...ob. cit., pp.
324.

1270 donus bonus é tolerado pelo ordenamento juridico (vide art. 253%/2 do CC: as sugestdes ou artificios
usuais, sdo considerados legitimos, segundo as concepgdes dominantes no comércio juridico.)

128As primeiras teses excluiam o dolo, considerando o fendmeno publicitario alheio a fase preparatéria do
contrato e enquadravam a persuasdo publicitaria como dolus bonus (para os franceses) ou mere puffing (para
os ingleses), ndo tendo qualquer influéncia no negécio juridico.
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publico. A opcao por uma ou outra qualificacdo ndo é irrelevante, desde logo quanto aos

seus efeitos juridicos, extravasando o préprio ambito do direito dos consumidores?°.

De acordo com a ultima tese, as mensagens publicitarias constituem, no plano
juridico, uma verdadeira proposta ao publico. Tal entendimento implica aceitar que 0s
destinatarios da publicidade sdo titulares de um direito potestativo!*® que se traduz no
poder de concluir o contrato ou ndo. O anunciante da mensagem publicitaria encontra-se,
assim, numa situacdo de sujeicdo, pois a conclusdo do contrato j& ndo depende da sua
vontade — esta ja foi emitida aquando da emissdo da proposta que, neste ambito, se faz
através da publicidade. Assim, a inobservancia do contetdo da mensagem publicitaria, no
caso concreto, dara origem ao incumprimento contratual, nos termos gerais, porquanto os

elementos constantes da mensagem publicitaria fazem parte do contetdo contratual.

Por outro lado, de acordo com a outra tese (largamente maioritaria) a mensagem
publicitaria é qualificada como mero convite a contratar, 0 que quer dizer que o0 anunciante
da mensagem publicitaria tem uma (Gltima) palavra a dizer no que diz respeito a conclusao
do contrato. Efectivamente, a mensagem publicitaria traduz-se um mero convite do
anunciante, o qual tem ainda de elaborar e comunicar ao destinatario os termos da proposta
para que, por fim, este a aceite (ou ndo). SO depois da aceitacdo € que o contrato se
considera celebrado e pode produzir os efeitos juridicos a que tende. Neste caso, 0s
elementos constantes da mensagem publicitaria ndo fazem parte do conteldo do contrato, o
que significa que em caso de violagdo da do regime juridico da publicidade financeira, o
consumidor ndo podera lancar maos do instituto da Responsabilidade Civil Contratual,

todavia a Culpa in Contraendo sera uma opcdo em aberto.

Da nossa parte, cremos que nenhuma das qualificac@es juridicas supra explanadas
pode ser afastada, a priori. De facto, tudo depende do contetido concretamente publicitado
e do regime juridico aplicavel ao negocio juridico objecto de promocdo. Aclare-se: as
mensagens publicitarias s6 deverdo valer como verdadeiras propostas se o seu contetido for

completo se contiverem todos os elementos necessarios a formagéo de uma vontade livre e

129 Releva também para a qualificacdo juridica das ofertas publicas de aquisicdo, de venda e troca de valores
mobiliérios, vide FERREIRA DE ALMEIDA, Direito do Consumo, ob. cit. ..., pp. 98 € ss.
130 Relembre-se o conceito de direito potestativo e de sujeicdo de MOTA PINTO, Teoria ...ob. cit. ... pp. 183.
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esclarecida do consumidor, o que s se lograré saber mediante a anélise e interpretacdo da
informacdo constante da publicidade (tarefa cuja execucdo pressupde 0 necessario recurso

as regras da interpretagdo juridica, constantes dos arts.236° do CC**!,

Contudo, apesar de defendermos que a utilizagdo do verbo “propor” ndo indicia
nenhuma opc&o por parte do legislador'®?, tendemos a qualificar as mensagens publicitérias
financeiras que cumpram as exigéncias do art.5° do RJCC, como verdadeiras propostas

contratuais — tal preceito 3

consagra um conjunto de mencBes obrigatorias na
publicidade®*, que tornam o seu contelido completo!® e susceptivel de configurar uma
verdadeira proposta ao publico — tais elementos (a TAEG, o montante total do crédito, o
montante total imputado ao consumidor, a duragdo do contrato, ...) fazem da mesma uma
declaracdo emitida pelo anunciante com vista a celebracdo de um contrato de crédito ao
consumo. Assim, o contetido da publicidade deve fazer parte do contetdo do contrato de

crédito ao consumo, assumindo a natureza de clausula contratual geral**®.

1.3. As clausulas contratuais gerais na publicidade financeira do crédito ao

consumo

O art. 7°n.° 5 LDC, aplicavel a publicidade financeira por forca do proémio do art.
5° do RJCC, prevé um importante mecanismo de proteccdo do consumidor, o qual tem
perfeito cabimento em sede de crédito ao consumo, podendo sintetizar-se da seguinte
forma: toda e qualquer informacdo concreta e objectiva inserta na mensagem publicitaria
faz parte do contetido do contrato celebrado, apds a sua emissao, tendo-se por ndo escritas

as clausulas contratuais em contrario.

De facto, o texto legal do referido preceito indicia que as mensagens publicitarias

no crédito ao consumo podem, elas préprias, assumir o caracter de verdadeiras clausulas

131 para mais desenvolvimentos acerca da interpretacdo e integracao juridicas, vide MOTA PINTO, Teoria ...
ob.cit., pp. 441 e ss.

132 Também neste sentido, GRAVATO MORAIS, Os contratos ... ob. cit., pp. 82;

133 Objecto de analise no Capitulo 111, ponto 2 e 3, para cujo contelido se remete.

134 Nomeadamente, a TAEG, o montante total do crédito, a dura¢do do contrato de crédito. ..

135 Descrigdo do produto publicitado, preco, condicdes de contratagdo, entre outros. MOREIRA CHAVES,
Regime ... pp.325 e ss. defende que “a maioria das mensagens publicitirias contém a totalidade dos
componentes de futuros contratos como os referentes ao objecto, a identificagdo, ..." .
136 Vide ponto 1.3. do Capitulo IV.
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contratuais gerais'®’. Isto porque, o contetido publicitario é elaborado de forma prévia e
unilateral pelo anunciante da mensagem publicitaria financeira (financiador ou mediador
de crédito), ndo tendo o consumidor a possibilidade de intervir no conteldo de tais

mensagens, uma vez que a sua actuacio se resume a mera aceitagio (ou ndo) do mesmo®3,

Assim, os elementos constantes da publicidade financeira devem considerar-se
conteddo do contrato de concessdo de crédito ao consumo publicitado, independentemente
do tipo contratual, porém - se e sO se e na medida em que — tal contetudo se revelar mais
favoravel ao consumidor, pois s6 assim se assegurara a protec¢do do consumidor, no caso
concreto. Ou seja, no caso do contrato prever condi¢des mais favoraveis ao consumidor

entdo serdo essas as aplicadas e ndo as resultantes das informacdes publicitadas.

Veja-se este exemplo: na publicidade de um contrato de abertura de conta sob a
forma de facilidade a descoberto é indicada uma TAEG de 12%, todavia, no contetdo do
contrato de concessdo de crédito celebrado com o consumidor, a TAEG prevista apresenta
um valor percentual de 15%. Ora, a TAEG constante da mensagem publicitaria € uma
informacdo concreta e objectiva relativa a um contrato de concessdo de crédito especifico,
pelo que, de acordo com o supra exposto, deve o valor percentual da TAEG publicitada
“revogar” o valor percentual da TAEG constante do contrato de crédito, tendo-se esta
ultima por ndo escrita. Deste modo, o dador do crédito esta impossibilitado de aplicar a
TAEG de 15%. Contudo, refira-se que no caso do contetdo contratual prever uma TAEG
mais baixa do que aquela que resulta da publicidade (v.g.: por falta de actualizacdo da
TAEG publicitada face a descida dos valores de referéncia, uma vez que um andncio
publicitario pode vigorar por tempo indeterminado), entdo devera considerar-se que sera

aquela a aplicavel ao contrato, sob pena de se subverter a ratio subjacente ao disposto no

137 Neste sentido, FERREIRA DE ALMEIDA, Direito do ...ob.cit. pp.143.

138 Importa distinguir contratos de adesdo de clausulas contratuais gerais pois tais conceitos sdo usados, ndo
raras vezes, indistintamente. As CCG séo elaboradas de forma prévia e unilateral pelo proponente, ndo sendo
susceptiveis de ser alteradas pelo destinatario. Os contratos de adesdo, por seu turno, possuem, além das
caracteristicas das CCG, a indeterminagcdo (aplicam-se a um nimero indeterminado de pessoas) e a
generalidade (aplicveis a um nimero indeterminado de contratos). Aquele conceito € mais amplo que este.
Actualmente, o RJICCG encontra-se consagrado no Decreto — Lei n.° 446/85, de 25 de Outubro,, Cfr.
ANTONIO PINTO MONTEIRO “O novo regime juridico dos contratos de adesdo/ clausulas contratuais
gerais”, texto que serviu de apoio a conferéncia proferida em 28 de Setembro de 2000, Boletim do Conselho
Distrital de Coimbra da Ordem dos Advogados, ano VI, n.°10, Coimbra, Marco de 2001, pp.39 e ss.;, Vide,
ainda, CARLOS ALBERTO DA MOTA PINTO, Contratos de adesdo, uma manifestacdo juridica da
moderna vida econdmica, in RDES, ano XX, 1973;
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art. 7°/ 5 da LDC que ¢, em altimo termo, a protec¢do do consumidor face a comunicagGes
publicitérias ilicitas.

1.4. A ANULABILIDADE DO CONTRATO

Refira-se que no art.14° do RJCC, aplicavel por forga do disposto do art. 5%1 do
RJCC, prevé a possibilidade do consumidor poder recorrer ao instituto da anulabilidade,
arts. 287° do CC, a fim de invalidar o contrato de crédito ao consumo, se este tiver sido
celebrado sob influéncia de uma préatica comercial desleal enganosa. Contudo, por esta via
ndo sera ressarcido dos danos que venha a suportar na sua esfera juridica enquanto

destinatario de publicidade ilicita.

1.5. A FRAUDE A LEI

A fraude a lei encontra-se prevista no art.27° do RICC*°. O legislador utiliza esta
figura para ferir de nulidade todas as situacGes em que ha o intuito fraudulento de impedir
a aplicacdo das normas do RJCC e as consequéncias legais nele previstas. Ou seja, ao
prever-se a aplicagdo do regime da nulidade'®° aos contratos que se revelem, na pratica,
como fraudulentas nos termos do disposto no art. 27° do RJCC, tal implica que esses

contratos ficardo abrangidos pelo RJCC.

O n.° 2 do citado preceito enumera (de forma ndo taxativa) alguns exemplos
paradigmaticos, embora tendencialmente abstractos, que abarcam varias situacdes de
fraude a lei: o fraccionamento do montante de crédito por contratos distintos (a).), a
transformacdo de contratos de crédito abrangidos pelo RJCC em contratos de crédito
excluidos do RJCC (b).), e a escolha do direito de um pais terceiro aplicavel ao contrato de
crédito, se esse contrato apresentar uma relacdo estreita com o territdrio portugués ou de

outro Em (c).).

139 O instituto da fraude a lei ja era objecto de previsdo legal no art.19° do primeiro RJCC.
140 Ao contrério do diploma anterior que enquadrava os casos de fraude a lei como irrelevante juridicamente,
0 RJCC vigente pune com a nulidade.
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2. OUTROS EFEITOS JURIDICOS

2.1. Responsabilidade Contra — Ordenacional.

N&o sogobram duvidas que o anunciante da publicidade financeira incorre em
responsabilidade contra — ordenacional se desrespeitar as normas constantes do art. 5°do
RJCC, nos termos do art. 30° do mesmo diploma. Ora, o art.30%2 do RJCC consagra regras
especificas para as violagcbes em matéria de publicidade, em caso de contra — ordenagdes
da competéncia da DGC!*, prevendo a punibilidade das mesmas com coima de €20 000
(vinte mil euros) a €40 000 (quarenta mil euros). Ressalve-se 0 facto do legislador ndo
diferenciar'*? — no que concerne as violagdes do art. 5° que originam contraordenagfes da
competéncia da DGC - para efeitos de determinacdo da coima a aplicar, entre pessoas

singulares e pessoas colectivas.

Ora, a fixacdo da coima a determinado infractor pressupde a utilizacdo de quatro
elementos: o grau de ilicitude que a conduta infractora revelar no caso concreto, a culpa do
infractor, os beneficios obtidos pelo infractor e as exigéncia de prevengdo. Acresce que, a
tentativa e a negligéncia sdo puniveis, sendo que, em ambas as situacdes, os limites das

coimas referidas supra séo reduzidas para metade (art. 20%3 do RJCC)

Contudo, ndo prescindimos de afirmar que a “moldura contra — ordenacional”
prevista para os infractores das normas do art. 5° do RJCC suscita ddvidas quanto a sua
concreta eficacia de prevencdo. De facto, ndo discernimos a razdo pela qual, ao contrario
do que sucedia com o anterior diploma do RJCC, uma pessoa singular e uma pessoa
colectiva, ambos credores (ou mediadores de crédito) — pese embora com diferentes
recursos financeiros, logisticos e organizacionais no que a promocéo do produto financeiro
concerne — se encontram sujeitos aos mesmos limites de valores de coimas. Pois, se a
finalidade de aplicacdo desta sancdo contra-ordenacional é de prevencdo especial

negativa'*® ou seja, dissuadir futuras condutas violadoras, a bitola terd de ser maior,

141 O Decreto Regulamentar n.° 38/2012, de 10 de Abril reestruturou a DGC, reforcando as suas atribuicGes
em matéria de publicidade, sucedendo a CACMEP.

142 Ao contrario do que estipulava o art.17° do RJCC.

143 Cfr. PAULO PINTO ALBUQUERQUE, Comentario do Regime Geral das Contraordenacdes,
Universidade Catolica Editora, Lisboa, 2011, pp. 84 -85, segundo este A.. «a coima ndo tem um fim
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necessariamente, para 0s agentes com maiores recursos financeiros. Por outras palavras: as
pessoas colectivas tera ser aplicada uma moldura contra — ordenacional cujos limites,
minimo e maximo, sejam superiores aos limites da moldura contra-ordenacional aplicavel
as pessoas singulares, relativamente & mesma infraccdo. Efectivamente, é entendimento,
praticamente unanime, na doutrina e jurisprudéncia, que as pessoas colectivas e singulares
devem ser sujeitas a um tratamento juridico diferente!**, nomeadamente no ambito do

direito sancionatorio, em ordem a sua especifica natureza e caracteristicas.

Atendendo ao acabado de expor, cremos que o legislador deverd intervir no sentido
de recuperar a previsao legal de diferentes limites sancionat6rios para as pessoas singulares
e colectivas, no que concerne a violagdo do art.5°, porquanto sé assim sera possivel lograr
0 objectivo de admoestacdo ou prevencao geral negativa subjacente a ratio da aplicacédo de
uma coima e, consequentemente, atingir-se uma tutela efectiva do consumidor. Alias esta
solucdo é a mais consonante com 0 regime contra-ordenacional previsto para as condutas
violadoras das restantes normas do RJCC (arts. 30°/1 do RJCC).

Acresce que, aos sujeitos da publicidade financeira é-lhes aplicavel, ainda, as
normas constantes do regime contra-ordenacional previsto no CPubl. (art. 34° e ss.) e no
RJCC (art. 19° e ss.), caso a mensagem publicitaria viole as normas patentes nesses

diplomas (caso da publicidade enganosa e comparativa de produtos financeiros).

Relembre-se que o consumidor pode lancar mio da accdo inibitorial® se tiver

intuito de fazer cessar, corrigir ou prevenir publicidade financeira de contetdo ilicito.

retributivo da culpa ética do agente ... tem antes um «fim de prevencdo especial negativa, isto €, visa evitar
gue o agente repita a conduta infractora, bem como um fim de prevencéo geral negativa, ou seja, visa evitar
que os demais agentes tomem o comportamento infractor como modelo de conduta».

144 A este respeito refira-se o Ac. TC (publicado em DR, 2.2 série — N.° 72 — 11 de Abril de 2012, pp.
12917 e ss.), onde se aferiu da (alegada) inconstitucionalidade da norma do artigo 22.°, n.° 4, alinea b).da Lei
n.° 50/2006, de 29/08, na redaccdo dada pela Lei n.° 89/2009, de 31 de Agosto, na medida em que prevé o
montante de € 38 500 como coima minima aplicavel as pessoas colectivas pela pratica de contraordenagao
ambiental qualificada como muito grave.

145 A accdo inibitdria € um mecanismo que visa prevenir, corrigir ou fazer cessar praticas lesivas dos direitos
do consumidor que, nomeadamente, consistam em praticas comerciais expressamente proibidas por lei (art.
10° da LDC). Pode ser intentada judicialmente ou ser submetida a autoridade administrativa competente — em
sede de crédito ao consumo, o Banco de Portugal e a DGC s&o as entidades com competéncia para fiscalizar
e instruir os processos relativos a publicidade financeira (art. 31° e ss. do RJCC).
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2.2. Responsabilidade Criminal.

Face ao regime juridico actual, os comportamentos violadores das normas do art.5°
do RJCC podem fazer incorrer os infractores em responsabilidade criminal se, in casu,
integrarem o tipo legal de crime de burla (publicitaria), previsto e punido pelo art.217° do
CP6,

No nosso ordenamento juridico, as condutas susceptiveis de constituir publicidade
enganosa sao sancionadas como ilicitos de mera ordenacao social, pese embora ja tivessem
sido objecto de criminalizagdo*’. Contudo, esta ndo é uma opgdo consonante com 0s
outros ordenamentos juridicos. Em Franca, por exemplo, — pais tradicionalmente
conhecido pela elevada tutela que concede ao consumidor — pune-se a publicidade
enganosa como ilicito criminal e contra-ordenacional'*®, Em Italia, a publicidade enganosa
também é punida como crime, contudo de forma pouco abrangente!*®, uma vez que s6
abarca as situac@es que, pela sua gravidade, sdo também punidas pelo crime de burla e, por

outro lado, s6 se refere a publicidade efectuada no sector dos produtos alimentares*®°.

A doutrina portuguesa® tem questionado se a publicidade enganosa — relembre-se
que referimo-nos as mensagens publicitarias que, além de constituirem publicidade
enganosa, violam, concomitantemente, as normas constantes do art. 5° do RJCC — tem, por
si s6, suficiente dignidade punitiva que possa justificar (novamente) a sua incriminacéo.

Sendo certo que, para o preenchimento deste tipo legal de crime, bastaria que a publicidade

146 De acordo com o art. 217° do CP, pratica o crime de burla o agente que, com intencdo de obter um
enriquecimento ilegitimo (prdprio ou alheio), induz outra pessoa em erro, fazendo com que a Gltima, por esse
motivo pratique actos que causam a si propria (ou a terceiro) prejuizos de caracter patrimonial. Este tipo legal
de crime visa proteger o patrimonio, globalmente considerado. Para mais desenvolvimentos, vide A.M.
ALMEIDA COSTA, Comentario Conimbricense do Cddigo Penal, Parte Especial, Tomo Il, Coimbra
Editora, 1999, pp. 274 e ss.

147 0 legislador procedeu a descriminalizagdo do tipo legal de crime de publicidade enganosa com a entrada
em vigor do CPubl., vide ponto 4.1 do Capitulo II.

148 Segundo JEAN PRADEL, citado por FERREIRA MONTE, Da Proteccao ..., ob.cit., pp.143, o Direito
francés abraca estas duas vias, quer mediante o art. 405° do Codice Penal, ou através da Lei de 2 de Junho de
1963.

149 Para mais desenvolvimentos veja-se GUIDO ALPA, MARIO BESSONE e ENZO ROPPO, Una politica
del Diritto per la Publicita Commerciale, in Annali, Anno XIlII, 1974;

150 Assim, no ordenamento juridico italiano, a semelhanca do portugués, o consumidor ndo pode lancar méao
da tutela penal para reagir contra a publicidade enganosa, em sede de publicidade financeira no crédito ao
consumo.

151 MOREIRA CHAVES, Regime... ob. cit., pp.359 e ss. , FERREIRA MONTE, Da Protecgéo ..., ob.cit.,
pp.134 e ss., J.C.MOITINHO DE ALMEIDA, Publicidade Enganosa, Arcadia, pp.106 e ss.:
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violasse o principio da veracidade, que fosse considerada falsa nos termos gerais do regime
juridico da publicidade. Portanto, no crime de publicidade enganosa ndo seriam elementos
do tipo a producdo de prejuizos ou o enriquecimento do agente ou o proprio uso de

manobras fraudulentas.

Ora, na prética, raramente o crime de burla se consuma através da publicidade
enganosa'®?, desde logo porque esta ndo necessita da efectiva lesdo de bens juridicos ao
contrario daquele. De facto, para a integracao crime de burla (publicitaria) é necessario que
a lesdo do patrimonio se verifique mediante erro ou engano astuciosamente provocados
pelo agente. Facil se torna de ver, portanto, que a tutela penal do consumidor a crédito face
a publicidade enganosa é pouco abrangente. De facto s6 as situacfes mais graves de
publicidade enganosa — repita-se, aquelas em que ha efectiva lesdo do patrimoénio,
enriquecimento do agente e uso de manobras fraudulentas — possuem, na Optica do
legislador actual, suficiente dignidade punitiva. Portanto, grosso modo, o consumidor néo
pode lancar mdo dos meios de reaccdo penal onde mais necessita, nas situacdes mais
correntes de publicidade enganosa que ferem os seus direitos e interesses legalmente

protegidos.

Estas dificuldades levam-nos a defender, na senda da doutrina erigida por
FERREIRA MONTE, a importancia da criminalizacdo da publicidade enganosa para o
logro de uma proteccdo efectiva do consumidor do consumidor a crédito enquanto
destinatéario da publicidade enganosa, pois ha bens e valores juridicos que sdo colocados
em causa pela publicidade enganosa, os quais — referimo-nos, nomeadamente, a confianca

no comércio juridico®® — sio merecedores da intervencio do direito penal.

152 Facto que justifica a inexisténcia de jurisprudéncia nesta matéria.

153 Segundo FERREIRA MONTE, ob. cit. ... pp. 124 e ss., a publicidade enganosa pde em causa a propria
verdade e, por ineréncia, a confianga e a prépria ordem econémica. Este A. afirma, assim, que os bens
juridicos lesionados pela publicidade enganosa sdo a verdade, a confianga e a ordem econémica.
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A publicidade financeira efectuada no ambito do crédito ao consumo é um dos
processos de incitamento ao consumo, ao qual se associam varios problemas — desde logo,
o actual flagelo do sobreendividamento. De facto, a pratica tem demonstrado que a decisdo
de vinculagdo de um consumidor a um contrato de crédito ao consumo é pouco consciente,
facto que contribuiu para o aumento exponencial do endividamento dos consumidores na

Ultima década.

O regime juridico da publicidade financeira, no &mbito do crédito ao consumo,
registou uma franca evolucgdo, assegurando uma tutela ampla e efectiva do consumidor a
crédito. Referimo-nos a evolugéo das normas especificas do art. 5° do RJCC, mas também
ao regime instituido no CPUb. e no RJPCD, sem olvidar as normas constitucionais.
Contudo, evolucéo social e financeira da Gltima década demonstrou que o consumidor ndo
se encontra preparado para interpretar e tomar consciéncia da informacdo que lhe é

transmitida numa mensagem publicitaria no crédito ao consumo.

Os elementos constantes da publicidade financeira séo, ndo raras vezes, 0 primeiro
contacto do consumidor com o produto promovido. Na fase de publicitacdo do contrato de
crédito ao consumo, o consumidor deve ter acesso a informacao necesséaria e adequada (a
qual ndo deve pecar por excesso nem por defeito) a formacdo de uma vontade livre,

esclarecida e consciente (de acordo com as suas reais possibilidades financeiras).

Partindo da andlise ao actual regime da publicidade financeira e do pressuposto
que excesso de informacdo constitui, igualmente, uma violacdo do direito a informacéo,
estamos em condi¢Oes de afirmar que a obrigatoriedade de indicar a TAN na mensagem
publicitaria no &mbito do crédito ao consumo é, porventura, desnecessario. Isto porque: o
consumidor - destinatario da publicidade financeira no ambito do crédito ao consumo, nao
possui 0 conhecimento necessario para distinguir a TAN da TAEG, nesta fase; A TAN nao
representa o custo real que o crédito tera para o consumidor, essa informacéo é fornecida
pela TAEG, devendo esta ser a Unica taxa obrigatoriamente publicitada; E comum, nas

mensagens publicitérias, realcar-se a TAN face a TAEG, o que facilmente conduz ao
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engano do consumidor; A fase de publicitacdo do produto é um importante momento, seja
porque permite ao consumidor comparar as diferentes ofertas, seja porque previne e
prepara 0 consumidor para as fases subsequentes da relacdo, nomeadamente a fase prévia
de negociacOes, em que este contacta directamente com o financiador/intermediador de
crédito; Assumimos, porém, a dificuldade que é retirar a TAN como elemento obrigatério
da mensagem publicitéria no crédito ao consumo, uma vez que faz parte do imperativo

comunitario.

Se a mensagem publicitaria ndo respeita as normas que a regulamentam, pode
violar os direitos do consumidor e lesa-lo na sua esfera juridica. A fase de publicitacdo do
produto financeiro €, portanto, susceptivel de produzir efeitos juridicos. Quanto aos efeitos
civis, a responsabilidade civil, atenta a sua funcdo eminentemente reparadora e
compensatoria, continua a ser um meio de exceléncia no que concerne a tutela do
consumidor, pois permite que este seja compensado/ ressarcido dos danos que venha a
sofrer em virtude de publicidade financeira ilicita, em sede de crédito ao consumo. Por
outro lado, na responsabilidade civil consagram-se importantes normas de proteccdo do
consumidor como a responsabilidade solidaria entre os sujeitos da actividade publicitéria
(art.30° do CPubl.) e a inversdo do 6nus da prova (art.22° do RJCC). As outras vias (penal
e contraordenacional) destinam-se a proteccdo dos consumidores no seu conjunto e
auguram a eficacia preventiva das suas medidas sancionatdrias e penais. A via penal,
actualmente, ndo € um meio de reaccdo que proteja os interesses (difusos) do consumidor.
Uma solucdo possivel seria voltar a prever a publicidade enganosa como crime. Refira-se
ainda a possibilidade do consumidor recorrer & acgdo inibitdria para fazer cessar, prevenir

ou corrigir publicidade financeira ilicita.

Por altimo, refira-se, com algum pesar, que apesar dos meios de reac¢do ao seu
dispor, o recurso aos tribunais pelo consumidor a fim de reagir contra a publicidade
financeira que lesa os seus interesses e direitos juridicamente tutelados é praticamente
inexistente. A sua reac¢do €, em geral, posterior, na fase de execucdo contratual, facto que
denota a existéncia de um longo caminho a percorrer, por parte do consumidor, na

efectivacdo judicial dos seus direitos e interesses legal e constitucionalmente erigidos.
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Recentemente um jornal de grande tiragem nacional perspectivou o aumento da
poupanca e do consumo de bens duradouros como um dos principais factores de
recuperacdo da economia portuguesa face a crise economico — financeira hodierna. Ora, no
dominio da presente dissertacdo, ndo podemos ser imunes a esta previsdo — qual déja
vu ...— desde logo, porque traga um panorama inverso ao expectavel, tendo em conta a
diminuicdo do rendimento das familias portuguesas. Por outro lado, é clara a importancia
desta previsdo, pois 0 aumento do consumo ira, inevitavelmente, repercutir-se no maior
recurso ao credito para esses fins. Assim, urge adaptar a regulamentacdo da publicidade
financeira aos novos ventos que se avizinham para que ndo se caia, mais uma vez, na

tendéncia desenfreada e pouco conscienciosa do recurso ao crédito para consumo.
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