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APRESENTACAO

Tivemos o privilégio de presidir a Sessao de Abertura
do Coléquio sobre “praticas comerciais desleais”, enquanto
Coordenador do Grupo de Investigacao “Contrato e desenvol-
vimento social”, que teve lugar na Sala 9 da FDUC e foi uma
realizagdo conjunta (mais umal) do Instituto Juridico da FDUC
com o CDC — Centro de Direito do Consumo da mesma Fa-
culdade. Sao as conferéncias proferidas nesse Coléquio que o
presente volume dos nossos “Estudos” acolhem, as quais pre-
senciei “in loco” e logo af se revelaram de excelente qualidade.

Ao elenco de jovens e prestigiados Professores da nos-
sa Casa — todos com o grau de doutor em direito —, juntou-
-se a reputadissima Doutora Maria Angeles Egusquisa, Pro-
fessora Catedratica da Faculdade de Direito da Universidade
Pablica de Navarra (Pamplona), que nos honrou com a sua
vinda a Coimbra. E assim uma vez mais os nossos “Estudos
de Direito do Consumidor” servem de veiculo para fazerem
chegar a quem se interessa por este tema — tao dificil, quao
importante e actual — um conjunto de reflexdes de elevado
nivel técnico e cientifico.

Uma palavra final, de agradecimento, a FCT, pelo apoio
a esta publicac¢do, bem como ao Conselho de Redac¢do desta
Revista, pela dedicagao com que tem encarado a sua publicagao.
E tal como sucedeu em 2016, também este é ja o 2° volume dos
“Estudos” publicados em 2017.

O Director dos Estudos de Direito do Consumidor

Anténio Joaguim de Matos Pinto Monteiro






PRACTICAS COMERCIALES DESLEALES
E INCIDENCIA EN LA CONTRATACION
DE CONSUMO: ALGUNAS CUESTIONES
DESDE LA PERSPECTIVA ESPANOLA

Maria Angeles Egusquiza®

1. Introduccion.

En el mundo comercial en el que la adquisiciéon de bie-
nes y servicios esta a un tecla del ordenador, salvo que se cai-
ga la red o haya un ataque de virus informatico, y los estudios
de la neurociencia sobre los comportamientos del consumidor,
encargados a prestigiosos centros de investigacion como el
MIT, se tienen en cuenta a la hora de elaborar las estrategias de
marketing y de venta de bienes y servicios, la problematica que
se va a bordar hoy en el Coloquio y a la que el Derecho pretende
dar respuesta, es comun no sélo a nuestros paises hermanos,
Portugal y Espafia, sino también a nuestro entorno europeo
y el llamado primer mundo, que es el que se puede permitir la
posibilidad de consumir.

A fin de centrar la problematica que les voy a plantear,
como ejemplo de una de las tantas situaciones en las que el con-
sumidor puede encontrarse comprometido en sus decisiones
de adquisiciéon de productos y servicios, inducido por una de
las definidas legalmente como “practicas comerciales desleales”
en Espafia, les plantearé el supuesto de hecho resuelto por la

" Catedratica de Derecho Civil, Departamento de Derecho Privado, Universidad Pu-
blica de Navarra.
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Audiencia Provincial de Madrid (Seccion 20%), sentencia num.
43/2011, de 25 enero (AC 2011\314).

Los hechos fueron resumidamente los siguientes. La
sefiora Felicidad recibi6 el 15 de diciembre de 2006 una llamada
telefonica comunicandole que le habian regalado dos relojes. Al
cabo de una hora, se present6 en su puerta una persona para
concretar la cuestiéon de los citados regalos. Se trataba de una
vendedora que, sin darle opcién a dofia Felicidad a negarle la
entrada, se introdujo en su domicilio y, aunque dofa Felicidad
le manifestaba que no queria adquirir ningin producto, esa in-
sistencia de la vendedora le hizo sentirse tan mal y angustiada
que terminé firmando un contrato con Ediciones Labrado por
el que compra una enciclopedia, pero también otros productos
que se decfan eran regalos —un centro de planchado, una seca-
dora plegable, un juego de cuchillos, etc.-. En el contrato se fija
como cantidad a abonar la suma de 2.882.5 euros, en 35 cuotas
mensuales, a razon de 82,35 euros cada una de ellas. También
quedaba reflejado en el final del anverso del contrato, en tres
apartados, que la compradora declaraba su “conformidad con la
mercancia, con el pedido y forma de pago y con las condiciones
del contrato firmados por la compradora”.

Dias después recibio6 diferentes llamadas telefonicas y co-
municaciones en las que se le reclama el pago de las cantidades
que habia asumido en virtud de dicho contrato. Dofia Felicidad
realiz6 diferentes gestiones encaminadas a intentar dar por fi-
nalizarlo su relacion contractual y devolver lo adquirido, sin que
tuviera ningun €xito.

La actuacion resefiada hace pensar en lo que viene a supo-
ner una practica comercial agresiva vedada, en los articulos 8 y
9, por la Directiva 2005/29, relativa a las practicas comerciales
desleales de las empresas en sus relaciones con los consumido-
res en el mercado interior. Hay aqui una indebida presion de
compra o practica molesta que encajarfa con las conductas reco-
gidas en la lista negra del Anexo II de la Directiva, en las que se
citan como tales la realizacion de visitas a domicilio, la realiza-
cién de proposiciones no solicitadas y persistentes por teléfono.
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La deslealtad de estas practicas molestas procede, como se
ha sefialado por la doctrina', por la invasion inaceptable que se
produce en la esfera privada del consumidor y la indebida con-
version de esa esfera privada en el escenario de la lucha concur-
rencial. Son requisitos para que se repute desleal esas practicas
agresivas, de un lado, la utilizacién de un acoso, coaccién o in-
fluencia indebida y, de otro, la incidencia relevante que presenta
en la libertad de elecciéon o conducta de los consumidores. Den-
tro de este marco se situan los obsequios publicitarios que ponen
al consumidor en el compromiso de contratar la prestacion obje-
to de la promocion y el resto de primas que se le anudan.

Cabe advertir que el reproche de la deslealtad no que-
da supeditado a que esa invasion de la esfera privada pueda
efectivamente condicionar el comportamiento econémico de
quienes lo sufren. Ademas, como veremos, existe una suerte
de desconexion entre el ambito de la calificacion juridica que
para el mercado merece este tipo de practica desleal, cuya in-
cidencia se reduce al ambito de la competencia, de la que pu-
diera derivarse para la esfera juridico-contractual privada del
consumidor-comprador.

De esta forma se puede comprender, por lo que a noso-
tros nos interesa, el inicial pronunciamiento que obtuvo dofa
Felicia sometida a este tipo de practica desleal de cariz agresivo
ante su légica pretension de desvincularse de la relacién con-
tractual®. Instada por su parte la nulidad del contrato, dadas las

' MASSAGUER, J., E/ nuevo derecho contra la competencia desleal. Ia Directiva 2005/29/CE
sobre las Prdcticas Comerciales Desleales, Thomson-Civitas, 2000, pp. 131 y ss.

2 Cf. RALUCA STROIE, 1., “La préctica comercial consistente en informar al consu-
midor de que ha ganado un premio y que le obliga a incurrir en un gasto para recibirlo es
una practica desleal de todos modos”, Revista CESCO de Derecho de Consumo, n° 4, 2012, pp.
221y ss., en la que se analiza el contenido de la STJUE (Sala Sexta) de 18 de octubre de
2012, asunto C-428/11, cuestiéon prejudicial planteada por la Court of Appeal (England
& Wiales) ante el Tribunal de Justicia de la Unién Europea, respecto a la interpretacion del
punto 31 del anexo I de la Directiva 2005/29/CE del Patlamento Europeo y del Consejo,
de 11 de mayo de 2005, atinente a la practica agresiva de comercializacion por la que se
crea la falsa impresion de que el consumidor ha ganado un premio, cuando a través de ello
se persigue que se realice algin pago o gasto. El Alto Tribunal sefialara, entre otras cosas,
que corresponde a los tribunales nacionales apreciar la informacion facilitada a los consu-
midores a la luz de los considerandos 18 y 19 de la Directiva sobre las practicas comerciales
desleales, asi como del articulo 5, apartado 2, letra b), de ésta, es decir, teniendo en cuenta
la claridad de tal informacién y si es comprensible o no para el publico al que se dirige la
practica realizada. Ademds, para calificar la practica como agresiva se ha de tener en cuenta
también que la propia perspectiva de recoger el premio influye en el consumidor y le puede
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circunstancias concurrentes en la contratacion, el juzgador de
primera instancia desestimo la pretension; y, aunque la instancia
sucesiva se le dio la razén, no puede decirse que fuera relevante
para ello que la actuaciéon de la empresa se correspondiera con
las calificadas normativamente como practicas comerciales des-
leales agresivas.

Para comprender la relevancia que la tipificacion y cali-
ficacién de una practica desleal, como la resefnada, tiene en el
ambito juridico privado de la contrataciéon de consumo en Es-
pafia, debemos partir de la dimensién normativa que presenta
esta cuestion’.

2. Marco Normativo De Las Practicas Comerciales
Desleales.

2.1. Directiva 2005/29: Tutela Desplegada Respecto
Del Consumidor.

Como punto de partida conviene repasar brevemente
cual es la tutela especifica que dentro del marco comunitario se
ofrece al consumidor respecto a las practicas comerciales des-
leales y su efectiva funcionalidad para con su situacién como
parte de un contrato de consumo.

La referencia normativa basica viene dada por la Directi-
va 2005/29/CE, del Parlamento Europeo y del Consejo, de 11
de mayo de 2005, relativa a las practicas comerciales desleales

llevar a tomar una decisién que de otro modo no hubiera adoptado, como puede ser elegir
el método mas rapido para conocer el premio propuesto, aunque este método sea el que
acarree el gasto mas elevado.

? En la jurisprudencia se advierte la existencia de una variada y rica casuistica en la
que el consumidor termina vinculado contractualmente como consecuencia de practicas
comerciales desleales -caso, por ejemplo, de la contratacién de servicios de idiomas con fi-
nanciaciéon de entidad ajena al proveedor (STS de 25 de noviembre de 2010 (R] 2010, 145)),
o de productos de aprovechamiento por turno vacacional en los que se aplican técnicas de
venta agresiva y sin ofrecer la informacién adecuada sobre el producto contratado o los
derechos de desistimiento (SAP de Vizcaya de 12 de febrero de 1999 (AC 1999, 617), SAP
de Tarragona de 27 de abril de 2000 (AC 2000, 2199), SAP de Barcelona de 2 de julio de
2008 (AC 2009, 815), SAP de Santa Cruz de Tenerife de 15 de mayo de 2017 (JUR 2017,
233483), STS 20 de noviembre de 2017 (JUR 2017\295040)), o servicios de intermedi-
acion que se presentan como seguros y el importe a abonar como una franquicia cuando
en realidad se paga el importe integro del servicio odontolégico prestado (STS de 25 de
abril de 2006 (R] 2006\2201)).
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de las empresas en sus relaciones con los consumidores en el
mercado interior, que modifica la Directiva 84/450/CEE del
Consejo, las Directivas 97/7/CE, 98/27/CE y 2002/65/CE
del Parlamento Europeo y del Consejo y el Reglamento (CE) n®
2006/2004 del Parlamento Europeo y del Consejo. El objetivo
declarado de la misma, segiin sefiala su considerando 7°, es el
de abordar la “practicas comerciales que influyen directamen-
te en las decisiones de los consumidores sobre transacciones
relacionadas con productos”. De manera especifica acota que
va a disciplinar la armonizacion legislativa para proteger direc-
tamente los intereses econémicos de los consumidores frente
a las practicas comerciales desleales de las empresas en sus re-
laciones con los consumidores (considerando 8°). Aunque la
clave de todo ello es que a través de esta normativa se va a
“protege también indirectamente a las empresas que operan li-
citamente de aquellos de sus competidores que no cumplen lo
dispuesto en la Directiva, garantizando asf una competencia leal
en el ambito coordinado por la Directiva”, reconociéndose que
la proteccion se despliega para practicas comerciales desleales
que sean sustanciales, aunque su incidencia resulte insignifican-
te para el consumidor.

Ello ha planteado algunas reflexiones sobre las relaciones
que median entre la protecciéon del consumidor y el régimen de
la competencia desleal.

En esa linea, desde la perspectiva del ordenamiento ju-
ridico portugués, Assuncio Cristas* ha puesto de relieve que:
“A distin¢ao entre os dois institutos — concorréncia desleal e
proibicao de praticas desleais nas relagdes com os consumido-
res — ndo ¢ todavia tao nitida como a tradi¢do legal e doutrinaria
portuguesa pode fazer crer. Por um lado, a clientela, que alguns
colocam no centro do regime da concorréncia desleal, nao se
separa claramente do conjunto dos consumidores, embora a
clientela seja encarada como um bem afecto aos comerciantes
e os consumidores sejam erigidos em titulares de direitos. Por
outro lado, parece actualmente claro que ambos os institutos,
tal como a proteccao dos consumidores em geral, se dirigem

*“Concorréncia desleal e protec¢dao do consumidor: a propésito da Directiva 2005/29/
CE”, Homenagen da Faculdade de Direito de Lisboa ao Professor Dontor Inocéncio Galvao Telles, 90
Anos, Coimbra, Almedina, 2007, pp. 144 y ss.
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a concretizagao de politicas de defesa do mercado. A assuncao
desta perspectiva pelo legislador comunitario devera ter, segu-
ramente, implica¢Oes sérias ao nivel do direito portugues, sob
pena de uma lamentavel desarmonia sistémica’”.

Cabe recordar el sentido que la doctrina mercantilista
espafiola ha venido dando a la protecciéon del consumidor en
su interaccién con la competencia desleal’. Es afirmacion co-
mun que, desde la perspectiva de la economia del mercado,
el consumidor desempefia el papel de arbitro, siendo ¢l quien
con su eleccién da el éxito a los competidores al adquirir los
productos o servicios de los agentes que operan en aquel. La
tradicional situaciéon de inferioridad e indefensiéon que expe-
rimentan los consumidores limitan o restringen ese papel que
han de desempenar dentro del sistema competitivo. Por lo que
su proteccion resulta necesaria en orden a ejercer aquella fun-
cién que le es encomendada.

De forma complementaria también se advierte que el
funcionamiento correcto de la competencia en el mercado pro-
tege al consumidor, razén por la cual el Derecho “antitrust” y
la regulacién contra la competencia desleal, como mecanismos
legales basicos para el funcionamiento del sistema competitivo
del mercado, sirven igualmente a los intereses de los consumi-
dores. Esta visién del fenémeno ha llevado a se considere que
la tradicional disciplina de la competencia desleal cumple un co-
metido que excede a la proteccion de los intereses de los empre-
sarios competidores y se extiende a los consumidores. La tutela
se proyecta sancionando actos de competencia desleal que per-
judican especificamente al consumidor —caso, por ejemplo, de
la publicidad enganosa-, asi como corrigiendo de manera gene-
ral las distorsiones del mercado o facultando el funcionamiento
adecuado del sistema competitivo.

La Directiva 2005/29 sobre practicas comerciales des-
leales acoge precisamente esa linea de actuacion, con abandono
de la concepcién originaria de la competencia desleal, centra-
da en la proteccién de los empresarios competidores. Estable-
ce una regulacién que protege solamente a los consumidores.

> BERCOVITZ RODRIGUEZ-CANO, A., “Nociones introductotias”, Comentarios a
la Ley de Competencia Desleal, dir. Bercovitz Rodriguez-Cano, A., Aranzadi Thomson- Reu-
ters, 2011, p. 43.
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Queda fuera del objetivo de la Directiva 2005/29 la regulacion
de las practicas desleales cuando se plantean entre competi-
dores, empresarios o publicidad comparativa. Esta limitacién
subjetiva, considerada por Massaguet® como un fruto de los
condicionantes constitucionales a los que esta sujeta la accioén
legislativa de las instituciones comunitarias, el funcionamiento
del mercado interior y el respeto a los principios de subsidia-
riedad y proporcionalidad, se ha criticado duramente desde la
perspectiva mercantilista.

La proteccién que dispensa la Directiva 2005/29 al con-
sumidor contratante queda dentro del primer nivel de protec-
cién del mercado, ligado a la competencia leal entre las empre-
sas y la publicidad licita, lo cual centra el juego de la proteccion
en el mercado y no en el interés concreto del consumidot’.

Como expresamente se reconoce en el articulo 1 de la
Directiva 2005/29, la norma comunitatria “tiene por objeto con-
tribuir al buen funcionamiento del mercado interior y alcanzar
un elevado nivel de protecciéon de los consumidores mediante
la aproximacién de las disposiciones legales, reglamentarias y
administrativas de los Estados miembros sobre las practicas co-
merciales desleales que perjudican a los intereses econémicos
de los consumidores”.

De una manera clara se advierte en el articulo 3 de la
Directiva 2005/29* que la tutela, respecto a las practicas comet-
ciales desleales, se despliega en las relaciones con los consumi-
dores antes, durante y después de la transaccion negocial que se
hubiera realizado. Sin embargo, la calificacién de una practica
como desleal no tiene por si incidencia ni efectos juridicos en la
esfera contractual del sujeto particular que ha contratado como
consecuencia de ello. Por lo que, desde la perspectiva del Dere-
cho civil, nos encontramos con dos nodos distintos en los que

¢ Ob. cit., p. 43

7" GARCIA ABURUZA, M. P, “Précticas comerciales desleales: suna sélida proteccion
al consumidor?”, Revista Aranzadi Doctrinal, n° 6/2009 (BIB 2009\886).

¥ Articulo 3. Ambito de aplicacion

1. La presente Directiva sera aplicable a las practicas comerciales desleales de las em-
presas en sus relaciones con los consumidores segun establece el articulo 5, antes, durante
y después de una transaccion comercial en relacién con un producto.

2. La presente Directiva se entendera sin perjuicio del Derecho contractual, y en
particular de las normas relativas a la validez, la formacioén o el efecto de los contratos.




ESTUDOS DE DIREITO DO CONSUMIDOR

el tratamiento juridico de las practicas comerciales desleales no
se interconecta de forma inmediata con el problema del consu-
midor que ha sucumbido a ellas contratando.

2.2. Transposicion Normativa En Espafia De La Di-
rectiva 2005 /29.

La dimension de lo resefiado resulta especialmente pa-
tente y queda evidenciada a través de la via por la que se optd
en Espafa para transponer esta Directiva que, como se vera, ha
dificultado la posibilidad de tender puentes mas efectivos entre
el aspecto general de la calificacién de una practica comercial
como desleal y la solucién particular del problema de la eficacia
vinculante del contrato que se anuda a ella, y que es la que le
interesa especialmente al consumidor.

El encargo de incorporar al ordenamiento juridico es-
pafiol la Directiva 29/2005 fue ejecutado por la Ley 29/2009,
de 30 de diciembre, por la que se modifica el régimen legal de
la competencia desleal y de la publicidad para la mejora de la
proteccién de los consumidores y usuarios. A través de esta Ley
29/2009, se modificaron cuatro leyes importantes del sistema
juridico espafiol: la Ley 3/1991, de Competencia Desleal (LCD);
el Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el
que se aprueba el Texto Refundido de la Ley General para la
Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras leyes comple-
mentarias (TRLGDCU); la Ley 34/1988, de 11 de noviembre,
General de Publicidad (LGP); y la Ley 7/1996, de 15 de enero,
de Ordenacion del Comercio Minorista (LCM). La reforma fue
criticada por la doctrina, tachandola de confusa.

Teniendo en cuenta que la Directiva 29/2005 ha apostado
por la tipificacién de las practicas comerciales desleales desde la
perspectiva de la tutela de la proteccion al consumidor, podria
pensarse que esta tipificaciéon se incorporaria al TRLGDCU,
incluyéndose dentro del libro primero, de las disposiciones ge-
nerales, titulo I, ambito de aplicacién y derecho de los consu-
midores y usuarios, capitulo V, dedicado a la proteccion de los
legitimos intereses econémicos de los consumidores y usuarios.
De hecho, se recoge en esa sede, en el articulo 19, la regulacion
del “principio general y practicas comerciales”.
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Sin embargo, la tipificacion del grueso de qué practicas han
de ser consideradas como desleales por ser engafiosas o agresivas
respecto a los consumidores, hay que buscarla en la LCD a la
que se remite expresamente el articulo 19.2 del TRLGDCU?, aun
cuando en el articulado se acogen dos supuestos de aquellas: la
postergacion de las normas comunitarias sobre la legislacion de
caracter general aplicable a las practicas comerciales desleales en
las materias que se refieren en el articulo 19.4 del TRLGDCU",
y el incumplimiento del deber de la informacion necesaria que ha
de proporcionarse con la oferta comercial de bienes y servicios
detallada en el articulo 20.2 del TRLGDCU.

? 2. Sin petjuicio de lo dispuesto en los apartados siguientes, para la proteccion de los
legitimos intereses econdémicos y sociales de los consumidores y usuarios, las practicas
comerciales de los empresarios dirigidas a ellos estan sujetas a lo dispuesto en esta Ley, en
la Ley de Competencia Desleal y en la Ley de Ordenacién del Comercio Minorista. A estos
efectos, se consideran practicas comerciales de los empresarios con los consumidores y
usuarios todo acto, omision, conducta, manifestacion o comunicacion comercial, incluida
la publicidad y la comercializacién, directamente relacionada con la promocién, la venta o
el suministro de bienes o servicios, incluidos los bienes inmuebles, asi como los derechos
y obligaciones, con independencia de que sea realizada antes, durante o después de una
operacién comercial.

No tienen la consideracién de practicas comerciales las relaciones de naturaleza con-
tractual, que se regirin conforme a lo previsto en el articulo 59.

" Tas normas previstas en esta ley en materia de practicas comerciales y las que regulan
las practicas comerciales en materia de medicamentos, etiquetado, presentacién y publici-
dad de los productos, indicacién de precios, aprovechamiento por turno de bienes inmue-
bles, crédito al consumo, comercializacion a distancia de servicios financieros destinados
a los consumidores y usuarios, comercio electrénico, inversioén colectiva en valores mobil-
iarios, normas de conducta en materia de servicios de inversion, oferta publica o admision
de cotizacién de valores y seguros, incluida la mediacién y cualesquiera otras normas que
regulen aspectos concretos de las practicas comerciales desleales previstos en normas co-
munitarias prevaleceran en caso de conflicto sobre la legislacion de caracter general aplica-
ble a las practicas comerciales desleales.

El incumplimiento de las disposiciones a que hace referencia este apartado sera con-
siderado en todo caso practica desleal por engafiosa, en iguales términos a lo dispuesto en
el articulo 19.2 de la Ley 3/1991, de 10 de encro, de Competencia Desleal en relacion con
las practicas engafiosas reguladas en los articulos 20 a 27 de dicha ley.

'"'1. Las practicas comerciales que, de un modo adecuado al medio de comunicacion
utilizado, incluyan informacién sobre las caracteristicas del bien o servicio y su precio, posi-
bilitando que el consumidor o usuario tome una decisiéon sobre la contratacién, deberan
contenet, si no se desprende ya claramente del contexto, al menos la siguiente informacion:

a) Nombre, razén social y domicilio completo del empresatio responsable de la oferta
comercial y, en su caso, nombre, razén social y direccion completa del empresario por cuya
cuenta actua.

b) Las caracteristicas esenciales del bien o servicio de una forma adecuada a su natu-
raleza y al medio de comunicacién utilizado.

¢) El precio final completo, incluidos los impuestos, desglosando, en su caso, el im-
porte de los incrementos o descuentos que sean de aplicacion a la oferta y los gastos adi-
cionales que se repercutan al consumidor o usuario.

>l
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Hay que advertir que, en la LCD, el legislador se ha encar-
gado de blindar el elenco de supuestos calificables como con-
ductas, comportamientos o actuaciones desleales, entendiendo
que, junto con los supuestos resefiados, solo pueden considerarse
como practicas comerciales desleales las que se tipifican en los
articulos 4, 5,7, 8 y 19 a 31 de esta Ley (art. 19 LCD)".

A esta situaciéon normativa no es ajeno el hecho de que, en
Espafia, las Comunidades Auténomas han asumido en sus Esta-
tutos de Autonomia competencias plenas para el desarrollo nor-
mativo en la materia de defensa de los consumidores y usuarios,
materia que resulta compartida con el Estado, como en su mo-
mento declarara el Tribunal Constitucional, STC 15/1989, de 26
de enero de 1989, en atencién a que “esta materia se caracteriza
ante todo por su contenido pluridisciplinar... y la posibilidad de
que algunos Estatutos de Autonomia hayan asumido la compe-
tencia «exclusiva» sobre la misma (art. 149.3 C.E.), como quiera
que la sustantividad o especificidad de la materia no es, en lineas
generales, sino resultado de un conglomerado de muy diversas
normas sectoriales reconducibles a otras tantas materias”, asi
como a “la regla constitucional en virtud de la cual la distribucién
de competencias entre el Estado y las Comunidades Auténomas
se concreta por el juego combinado de la Constitucion, los Esta-
tutos de Autonomia y, residualmente, por las Leyes Organicas a

En el resto de los casos en que, debido a la naturaleza del bien o servicio, no pueda
fijarse con exactitud el precio en la oferta comercial, debera informarse sobre la base de
calculo que permita al consumidor o usuario comprobar el precio. Igualmente, cuando los
gastos adicionales que se repercutan al consumidor o usuario no puedan ser calculados de
antemano por razones objetivas, debe informarse del hecho de que existen dichos gastos
adicionales y, si se conoce, su importe estimado.

d) Los procedimientos de pago, plazos de entrega y ejecucion del contrato y el sistema
de tratamiento de las reclamaciones, cuando se aparten de las exigencias de la diligencia pro-
fesional, entendiendo por tal la definida en el articulo 4.1 de la Ley de Competencia Desleal.

e) En su caso, existencia del derecho de desistimiento.

2. El incumplimiento de lo dispuesto en el apartado anterior sera considerado practica
desleal por engafiosa en iguales términos a los que establece el articulo 7 de la Ley 3/1991,
de 10 de enero, de Competencia Desleal.

121. Sin petjuicio de lo establecido en los articulos 19 y 20 del texto refundido de la Ley
General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras leyes complementarias,
unicamente tendran la consideracién de practicas comerciales desleales con los consumi-
dores y usuarios, las previstas en este capitulo y en los articulos 4, 5, 7y 8 de esta ley.

2. Las practicas comerciales reguladas en los articulos 21 a 31, ambos inclusive, son en
todo caso y en cualquier circunstancia, practicas comerciales desleales con los consumidores.
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que se refiere el art. 150.2 de la C.E.”P.

Las posibles disputas que pudieran derivarse de la atri-
buciéon competencial legislativa en materia de defensa del con-
sumidor, entre el Estado y las Comunidades Auténomas, no se
plantea cuando la regulacién tiene caracter mercantil. La com-
petencia exclusiva del Estado para legislar sobre este ambito
normativo, recogido en el articulo 149.1.6 de la CE, ademas de
resultar incuestionado respecto al reparto de competencias en
materia legislativa, permite salvaguardar la unidad normativa en
un ambito en el que la unidad de mercado se encuentra implica-
da, evitando la tentacién de que las Comunidades Auténomas,
a través de sus legislaciones propias, pudieran ampliar o modi-
ficar los perfiles de la tipificacion que se ofrece de las practicas
comerciales desleales. De esta forma el legislador estatal no sélo
ha asumido materialmente la competencia sustantiva sobre este
tema, sino que también se ha arrogado el cometido de defi-
nir, con caracter exclusivo y excluyente, aquellas conductas que
constituyen infracciones administrativas en esta materia.

Ello ya nos avanza la idea del alcance que tiene esta nor-
mativa para la defensa de los intereses concretos y particulares
del consumidor. De hecho, hay autores que senalan que la regu-
laciéon que ofrece en este punto los nimeros 2 a 5 del articulo
19 de la LGDCU catrece de sustantividad'.

Hay que tener presente que la Directiva 2005/29, relati-
va a las practicas comerciales desleales, constituye una direc-
tiva de maximos que persigue una armonizaciéon plena, por lo
que no cabe mayor nivel de proteccién que la que postula la
propia norma'’.

3 El problema que podia plantear en este dmbito las competencias de las CCAA en esta
materia 0 comercio interior se habfa puesto ya de relieve, antes de la transposicion de la Di-
rectiva. En este sentido, MASSAGUER, J., MARCOS, E y SUNOL, A. d.a transposicion
al Detrecho Espaiiol de la Directiva 2005/29/CE sobre practicas comerciales desleales.
Informe del Grupo de trabajo constituido en el seno de la Asociacion Esparnola de Defensa de la Compe-
tencia, (BIB 2006, 1942), p.11; GARCIA ABURUZA, M. P, Ob. cit., p. 4.

4 En tal sentido GARCIA CANTERO, G., “Articulo 197, Comentarios a las normas de
proteccion de los consumidores. Texto refundido (RDL 1/2007) y otras leyes y reglamentos vigentes en
Esparia y en la Unidn Europea, dir. Camara Lapuente, S., Colex, 2011, p. 277.

5 DE MIGUEL ASENSIO, P. A., “Practicas desleales y comunicaciones comerciales”,
Derecho Privado de Internet, Civitas, BIB 2015\7, pp. 1 y ss.; MARTI MOYA, V., “Consecuen-
cias del Principio de Armonizacién Plena de la ditectiva 2005/29 sobre pricticas comet-
ciales desleales, a la luz de la reciente Jurisprudencia del TJUE”, Revista de Derecho Mercantil,
n°® 283,2012, pp. 1 y ss.
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En este sentido cabe recordar el pronunciamiento de la
STJUE de 14 de enero de 2010, asunto CC304/08, Zentrale
zur Bekampfung unlauteren Wettbewerbs eV y Plus Warenhan-
delsgesellschaft mbH, en el que se enjuiciaba la consideracion
normativa de las campafias promocionales en las que se supe-
ditaba la participacién gratuita del consumidor en una loteria
a la adquisicién o contrataciéon de una determinada cantidad
de bienes o servicios. En ella se advierte que éstas “se inscri-
ben claramente en el marco de la estrategia comercial de un
operador y tienen por objeto directo la promocién y el incre-
mento de las ventas de éste. De ello se deduce que constituyen
claramente practicas comerciales en el sentido del articulo 2,
letra d), de la Directiva 2005/29 y que, en consecuencia, estan
incluidas en el ambito de aplicacion de ésta (véase, por analogia,
en relacion con las ofertas conjuntas, la sentencia VIB-VAB
y Galatea, antes citada, apartado 50)”. Igualmente indica que
“no puede poner en entredicho esta conclusion el argumento,
esgrimido por los Gobiernos checo y austriaco, segun el cual las
disposiciones de la UWG controvertidas en el litigio principal,
contrariamente a las de la Directiva 2005/29, no tienen como
objetivo principal la proteccién de los consumidores, sino la de
los competidores frente a practicas comerciales desleales lleva-
das a cabo por determinados operadores, de modo que estas
disposiciones no estan incluidas en el ambito de aplicacion de
la Directiva”; afirmando que “la Directiva 2005/29 se caracte-
riza por un ambito de aplicacion material especialmente amplio
que se extiende a cualquier practica comercial que presente un
vinculo directo con la promocion, la venta o el suministro de
un producto a los consumidores. Por tanto, solo se excluyen de
su ambito de aplicacion, como se desprende del sexto conside-
rando de esta Directiva, las normativas nacionales relativas a
practicas comerciales desleales que menoscaben «sélo» los inte-
reses econémicos de los competidores o que se refieran a una
transaccion entre profesionales”. Finalmente recuerda que “la
Directiva 2005/29 lleva a cabo una armonizacién completa a
escala comunitaria de las reglas relativas a las practicas comer-
ciales desleales de las empresas en sus relaciones con los consu-
midores. Por tanto, como prevé expresamente su articulo 4, los
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Estados miembros no pueden adoptar medidas mas restrictivas
que las definidas en la Directiva, ni siquiera para garantizar un
grado mas elevado de proteccion de los consumidores (senten-
cia VIB-VAB y Galatea, antes citada, apartado 52)”.

El Tribunal Constitucional espafiol ha venido ratificando
este mismo criterio. Asi, en la STC 106/2009, de 4 de mayo de
2009, relativa a la limitacion temporal de descuentos promocio-
nales establecida en la Ley de Comercio de Cantabria dira que:
“En la medida, por tanto, en que se trata de una regulacién que
afecta sobre todo a la relacion horizontal entre las empresas en
una economia de libre mercado, y no a la situacién del consumi-
dor como destinatario de los productos producidos por las mis-
mas, su aprobacion corresponde al ente territorial competente
para legislar en el ambito de la defensa de la competencia, esto
es, el Estado en virtud del art. 149.1.13 CE”.

En consecuencia, dado que la Directiva 2005/29/CE, es
una directiva de maximos, nos vamos a encontrar que, de un
lado, los estados miembros de la Unién Europea no pueden
superar ni desarrollar mas el régimen de la Directiva. Y, de otro,
que no cabra tipificar otras practicas comerciales desleales dis-
tintas de las que establece la propia Directiva, ni otras conductas
prohibidas en las relaciones con consumidores que merezcan la
calificacién de practicas comerciales desleales (considerandos 9,

14, 15, art. 1.5).

3. Régimen De Las Practicas Comerciales Desleales
En Espafia.

La inteleccién de la forma en la que se ha transpuesto en
Espana esta materia se encuentra directamente implicada con el
hecho del caracter de la Directiva y mandato que de la misma
dimana, habiéndose destacado el caracter discutible y disfun-
cional por el que opt6 el legislador espafiol para transponer esta
norma comunitaria.

El grueso de la Directiva 2005/29, segtin se ha avanza-
do y se plasma el art. 19 del TRLGDCU, se ha incorporado a
la LCD. Para saber qué pueda entenderse dentro del ordena-
miento juridico espafiol como practicas comerciales desleales
engafiosas y agresivas respecto al consumidor hay que acudir a
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esta norma; lo cual tiene la virtualidad de evitar que las Comuni-
dades Auténomas pueden incidir y ampliar este marco norma-
tivo, ligando esta materia a la competencia exclusiva del Estado
sobre la legislacion mercantil (art. 149.1.6 CE), pero también de
predeterminar su naturaleza en su proyeccion en la contratacion
de consumo.

Por su parte, el art. 20.1 del TRLGDCU acoge las pre-
visiones del articulo 7.4'° de la Directiva sobre “omisiones en-
gafiosas (...) en los casos en que haya una invitacién a com-
prar”, y los arts. 20.2 'y 19.4 del TRLGDCU la implementacion
dispuesta en el articulo 7.5 de la Directiva respecto a la estima-
cién como sustanciales de “los requisitos establecidos por el
Derecho comunitario en materia de informacion relacionados
con las comunicaciones comerciales, con inclusiéon de la publi-
cidad o la comercializacion, de los que el anexo II contiene una
lista no exhaustiva”. Esta fragmentacion se estima justificada
en las dificultades de encaje que presenta este singular tipo de
practicas comerciales dentro de la normativa de la LCD".

La pregunta de qué practicas comerciales pueden consi-
derarse como desleales en Espafia se responde atendiendo a
la definicién previa de qué es lo que se pude considerar como
practica comercial de los empresarios con los consumidores y
usuarios en el ambito de la proteccién a éstos, que conforme al
art. 19.2 del TRLGDCU seran “todo acto, omisioén, conducta,
manifestacién o comunicaciéon comercial, incluida la publicidad

' En los casos en que haya una invitacién a comprar se considerata sustancial la infor-
macién que figura a continuacion, si no se desprende ya claramente del contexto:

a) las caracteristicas principales del producto, en la medida adecuada al medio utilizado
y al producto;

b) la direccién geografica y la identidad del comerciante, tal como su nombre comercial
y, en su caso, la direccién geografica y la identidad del comerciante por cuya cuenta actda;

¢) el precio, incluidos los impuestos, o, en caso de que éste no pueda calcularse
razonablemente de antemano por la naturaleza del producto, la forma en que se determina
el precio, asi como, cuando proceda, todos los gastos adicionales de transporte, entrega o
postales o, cuando tales gastos no pue- dan ser calculados razonablemente de antemano, el
hecho de que pueden existir dichos gastos adicionales;

d) los procedimientos de pago, entrega y funcionamiento, y el sistema de tratamiento
de las reclamaciones, si se apartan de las exigencias de la diligencia profesional;

e) en el caso de los productos y transacciones que lleven aparejado un derecho de
revocacion o cancelacion, la existencia de tal derecho.

T CAMARA LAPUENTE, S., “Articulo 207, Comentarios a las normas de proteccion de los
consumidores. Texto refundido (RDL 1/2007) y otras leyes y reglamentos vigentes en Espania y en la
Unidn Enropea, dir. Camara Lapuente, S., Colex, 2011, pp. 278 y ss.
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y la comercializacion, directamente relacionada con la promo-
cion, la venta o el suministro de bienes o servicios, incluidos
los bienes inmuebles, asi como los derechos y obligaciones, con
independencia de que sea realizada antes, durante o después
de una operaciéon comercial”. Resulta interesante destacar que
no se consideran “practicas comerciales las relaciones de natu-
raleza contractual, que se regiran conforme a lo previsto en el
articulo 597, siguiendo la prevision contenida en el art. 3.2 de la
Directiva 2005/29.

La calificacion del caracter desleal de esas practicas se rea-
lizara segun lo sefialado en la LCD, a la que se remite el art. 19.2
del TRLGDCU.

El sometimiento a esa normativa presenta tres excepcio-
nes: a) la regulacion especifica dictada por razones ajenas a la
proteccién de los legitimos intereses de los consumidores -re-
lativas a la salud y seguridad de los consumidores, incluidas las
de seguridad de bienes o servicios-; b) las reglas concretas que
regulan las practicas comerciales en leyes que sean transposi-
cion directa de Directivas comunitarias especificas dictadas en
materia de proteccion de consumidores; y ¢) las disposiciones
mas protectoras que puedan dictarse en materia de servicios
financieros o bienes inmuebles.

Desde la perspectiva de la LCD tienen la consideracion
de “desleal”, con caracter general -art. 4 “clausula general”-,
el “comportamiento del empresario que resulte objetivamen-
te contrario a las exigencias de la buena fe... que distorsione
o pueda distorsionar de manera significativa el comportamiento
economico del consumidor medio”. Ello ha de plasmarse en una
decisién del consumidor para que actie o se abstenga de: a)
la seleccion de una oferta u oferente; b) la contratacion de un
bien o servicio, asi como, en su caso, de qué manera y en qué
condiciones contratarlo; c) el pago del precio, total o parcial, o
cualquier otra forma de pago; d) la conservacion del bien o ser-
vicio; y e) el ejercicio de los derechos contractuales en relacion
con los bienes y servicios.

La valoracién de que estas conductas que se articulan por
los empresarios a través de actuaciones especificas, comercia-
lizacién, publicidad, u otras, tiene en cuenta la capacidad del
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consumidor medio general o del colectivo especialmente vul-
nerable (art. 4.2 y 3 LDC)"®; y han de motivar que finalmente
contraten en las condiciones que quiere el empresario, y lograr
el resultado perseguido que es la contrataciéon o comercializa-
ci6én del bien o servicio.

Se acoge aqui las previsiones del art. 5 de la Directiva,
plasmando normativamente en la “clausula general” del siste-
ma'’, incorporandose al régimen ya previsto en materia defensa
de la competencia. Este constituye el primer nivel de tutela en
cuanto sefiala los perfiles de cuando una practica comercial pue-
de ser considerada como desleal, lo que permite que se adapte
a la cambiante realidad del mercado. Constituye una norma de
cierre del sistema que asegura que pueda ser de aplicacion el
régimen previsto para las practicas comerciales que no han reci-
bido un desarrollo normativo ni en la Directiva ni en los textos
normativos™.

En cuanto a la tipificacién especifica de las practicas co-
merciales desleales, que el art. 19 de la LCD limita a las que se
recogen en la propia norma y las tipificadas en los arts. 19 y 20
TRLGDCU, cabe distinguir entre las practicas comerciales en-
2anosos y agresivas.

Dentro del primer nucleo se encuentran aquellas que tie-
nen como eje central el engano al consumidor. Asi, junto a la

'® Art. 4. 2. Para la valoracién de las conductas cuyos destinatarios sean consumidores,
se tendrd en cuenta al consumidor medio.

3. Las practicas comerciales que, dirigidas a los consumidores o usuarios en general,
unicamente sean susceptibles de distorsionar de forma significativa, en un sentido que el
empresario o profesional pueda prever razonablemente, el comportamiento econémico de
un grupo claramente identificable de consumidores o usuarios especialmente vulnerables
a tales practicas o al bien o servicio al que se refieran, por presentar una discapacidad, por
tener afectada su capacidad de comprensién o por su edad o su credulidad, se evaluaran
desde la perspectiva del miembro medio de ese grupo. Ello se entendera, sin perjuicio de la
practica publicitaria habitual y legitima de efectuar afirmaciones exageradas o respecto de
las que no se pretenda una interpretacion literal.

P PATINO ALVES, B, y DIEZ BAJO, A.,” Articulo 47, Pricticas comerciales desleales de las
empresas en sus relaciones con los competidores y consumidores. Régimen legal tras la reforma introducida
por la Ley 29/2009, Dit. Lema de Devesa, C., Bosch, 2012, pp. 78 y ss., critica la trans-
posicién realizada en este punto por el legislador espafiol, y sefiala que el desdoblamiento
en dos clausulas, la general aplicable a todo el comportamiento empresarial o profesional y
la aplicable a las practicas comerciales en las que el afectado es el consumidor, a su modo de
ver, es contraria a la propia idea de clausula general, pues como tal no precisaria concretar,
como se ha hecho, los colectivos destinatarios de la misma, aunque se entienda desde la
perspectiva de intentar ser fiel al texto de la Directiva.

2 PATINO ALVES, B, y DIEZ BAJO, A., Ob. cit., pp. 61 y ss.
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descripcion general de actos de engafo que se recoge en el art.
5 de la LCD, que ha de versas sobre la existencia o la naturaleza
del bien o servicio, sus caracteristicas principales, la asistencia
postventa o posibilidades de reclamacion, la relacion contrac-
tual, los derechos legales o convencionales del consumidor, o
los riesgos, se contemplan las omisiones que también inducen a
engafio, relativas a la informacién necesaria para que el destina-
tario adopte o pueda adoptar una decision relativa a su compor-
tamiento econémico con el debido conocimiento (art. 6 LCD).

También se perfilan supuestos especificos que logran la
contrataciéon o comercializacién mediante practicas que crean
confusion para los consumidores -por ejemplo, asociando mar-
cas o nombres- (art. 20 LCD); o con engafio sobre la fiabilidad
del empresario, mintiendo sobre la adhesion real a cédigos de
conducta o utilizando signos distintivos de calidad no obtenidos
(art. 21 LCD); o que emplean practicas sefiuelo y promociona-
les enganosas —por ejemplo, venta en liquidacion o premios au-
tomaticos que no se conceden- (art. 22 LCD); o mienten sobre
la naturaleza y propiedades de los bienes o servicios, su dispo-
nibilidad y los servicios posventa (art. 23 LCD); o son ventas
piramidales (art. 24 LCD); o inducen a la confusién de bienes o
servicios comercializados por otros empresarios (art. 25 LCD);
o bien se efectian a través de otras actuaciones comerciales en-
cublertas (art. 26 LCD).

Dentro de este tipo se identifica, igualmente, como practi-
ca comercial desleal, la falta de la informacion negocial necesaria
para contratar y el conocimiento de cuales sean los términos de la
relacion, que se especifican en los arts. 19.4 y 20 del TRLGDCU.
Asi, en el articulo 20.2 del TRLGDCU se considera que el in-
cumplimiento del deber de informar de manera adecuada sobre
“las caracteristicas del bien o servicio y su precio, posibilitando
que el consumidor o usuario tome una decision sobre la contra-
tacion” tendra la considerado de practica desleal por engafnosa en
iguales términos a los que establece el articulo 7 de la LCD; tal
informacion versara, al menos, sobre: a) nombre, razon social y
domicilio completo del empresario responsable; b) las caracteris-
ticas esenciales del bien o servicio; ¢) el precio final completo, la
base de calculo que permita al consumidor o usuario comprobar
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el precio (...); d) los procedimientos de pago, plazos de entrega y
ejecucion del contrato y el sistema de tratamiento de las reclama-
ciones; y €) en su caso, la existencia del derecho de desistimiento.

La determinacion en esta sede del TRLGDCU de esta
“practica comercial desleal” se ha advertido que puede suscitar
problemas de coordinaciéon normativa con la LCD. De un lado,
plantea si el texto de la norma faculta para que quepa exigir mas
requisitos que los que se prevén en las letras a-e del art. 20.1 del
TRLGDCU, dado que la exigencia aqui contenida se introduce
con un “al menos”, lo cual serfa contradictorio con las previsio-
nes contenidas en el art. 7.4 de la Directica 2005/29. De otro,
genera la duda sobre si la falta de informacién sobre alguno de
los elementos resefiados en el art. 20 del TRLGDCU puede
ser considera suficiente para calificar una “practica comercial”
como “desleal”, o bien para ello han de cumplirse acumulativa-
mente los requisitos que se exigen en el art. 7 de la LCD para la
“omision engafiosa” y toda practica comercial desleal conforme
al art. 4 de la LCD. Este tema también se ha suscitado respecto
de la inteleccién del art. 7.4 de la Directiva 2005/29, en cuan-
to a si debian acumularse los requisitos generales de la omi-
sion engafiosa que se recogen en el articulo 7.1 de la Directiva
2005/2%, sobre el que la doctrina ha venido discutiendo, ha-
biéndose sefialado por el TJCE, sentencia 2016\468, Caso Ret-
ten 1 Glostrup (Tribunal de Glostrup, Dinamarca) contra Canal
Digital Danmark A/S, que el art. 7.4 de la Directiva contiene
una enumeracion exhaustivo de la informacién sustancial®.

El otro nucleo tipificado de practicas comerciales des-
leales son las practicas comerciales agresivas, definidas en el art.

2 STJCE 2016\468, Caso Retten i Glostrup (Tribunal de Glostrup, Dinamarca) contra
Canal Digital Danmark A/S, Habida cuenta de las anteriores consideraciones, procede
responder a las cuestiones sexta y séptima que el articulo 7, apartado 4, de la Directiva
2005/29 ha de interpretarse en el sentido de que contiene una enumeracion exhaustiva
de la informacién sustancial que debe figurar en una invitacién a comprar. Corresponde
al 6rgano jurisdiccional nacional determinar si el comerciante de que se trate ha cumplido
con su deber de informacion teniendo en cuenta la naturaleza y las caracteristicas del pro-
ducto, pero también el medio de comunicacién utilizado para la invitacién a comprar y la
informacién complementaria que, en su caso, haya facilitado ese comerciante. El hecho
de que un comerciante facilite, en una invitaciéon a comprar, la totalidad de la informacién
enumerada en el articulo 7, apartado 4, de esta Directiva no excluye que esa invitacién a
comprar pueda calificarse de practica comercial engafiosa con arreglo al articulo 6, apar-
tado 1, o al articulo 7, apartado 2, de la Directiva.

2 Cf. CAMARA LAPUENTE, S., Ob. cit., pp. 280 a 283.
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8 de la LCD con caracter general, en el que se califica como
tales a todo comportamiento que sea susceptible de mermar de
manera significativa, mediante acoso, coaccion, incluido el uso
de la fuerza, o influencia indebida, la libertad de elecciéon o con-
ducta del destinatario en relacién al bien o servicio y, que afec-
tan o pueden afectar al comportamiento econémico de aquel.
Particularmente se concretan como tales, las practicas agresivas
por coaccién, que inducen a creer que no se puede abandonar
el establecimiento hasta que se contrate (art. 28 LCE); las agre-
sivas por acoso, por acudir al domicilio reiteradamente o enviar
propuestas no deseadas de contrataciéon de forma continua (art.
29 LCE); las que exhortan a los nifios a adquirir bienes o ser-
vicios (art. 30 LCD); u otras actuaciones de esa indole —por
ejemplo, la exigencias de documentaciéon complementaria para
determinar el siniestro en los seguros, o el pago de bienes que
no han sido solicitados- (art. 31 de la LCD).

Desde la perspectiva del mercado, la proteccién que se
ofrece al consumidor frente al padecimiento de alguna de las
practicas comerciales desleales sefaladas se concreta en otor-
garle legitimacion, conforme al art. 33.1 de la LCD, para que
pueda ejercitar las acciones de defensa de la competencia que
resefia el art. 32.1 a 5 de la LCD: accion declarativa de desleal-
tad, accion de cesacion de la conducta desleal o de prohibicién
de su reiteracion futura, accién de remocion de los efectos,
accion de rectificacion de las informaciones engafosas, incor-
rectas o falsas, o accién de resarcimiento de los dafos y per-
juicios ocasionados por la conducta desleal, si medio dolo o
culpa del agente.

Ello es consecuente con el papel que se reconoce al con-
sumidor como arbitro del mercado, aunque la efectividad que se
pretende resulta toda una incognita; aunque la legitimacion para
el ejercicio de aquellas acciones resulte necesaria, dada la plura-
lidad de intereses a los que atiende la materia de la competencia.

La principal preocupacion del consumidor, en los casos en
los que sufre este tipo de practicas comerciales desleales, es la re-
version de los efectos adversos sufridos, y no el restablecimiento
de la leal competencia del mercado. El dato de los recursos con
los que puede contar un consumidor o usuario medio para hacer
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uso de dicha legitimacion® es un elemento significativo que no
se puede olvidar. De ahi que el papel que esta llamado a desem-
pefar la persona fisica consumidor en el marco de la competencia
desleal, materialmente, haya sido asumido por las asociaciones de
consumidores y usuarios, a las que también se les legitima para el
ejercicio de aquellas acciones en el art. 33.3 LCD a fin de restab-
lecer la competencia dentro del mercado™.

4. Incidencia De La Calificacion De Practica Comet-
cial Como Desleal En La Esfera Juridico Privada
Del Consumidor.

La pregunta del efecto que conlleva la valoracién de una
practica comercial como desleal en virtud de la tipificacion
de la LCD -caso, por ejemplo, de venta agresiva o piramidal-,
tiene como primera respuesta para la proteccion al consumi-
dor en el TRLGDCU la penalizacién y disuasiéon de ese tipo
de conductas mediante la intervencion del Estado a través del
régimen sancionador.

Al empresario que haya incurrido en dichas practicas, le
sera de aplicacion lo dispuesto en el art. 47.3 del TRLGDCU que
prevé que “las autoridades competentes en materia de consumo
sancionaran, asimismo, las conductas tipificadas como... prac-
ticas comerciales desleales con los consumidores o usuarios”.

La calificacién de una practica comercial como desleal no
tiene, sin embargo, una efectividad inmediata en la 6rbita parti-
cular de la relacion contractual que es fruto de la misma, salvo

2 En este sentido CASTAN PEREZ-GOMEZ, A., “Articulo 337, Pricticas comerciales
desleales de las empresas en sus relaciones con los competidores y consumidores. Régimen legal tras la
reforma introducida por la Ley 29/2009, dir. Lema de Devesa, C., Bosch, 2012, p. 524, ha
sefialado que “parece claro que después de la reforma hay que postular una nocién amplia
de “participacién en el mercado” en la que tendrfa cabida toda aquella persona (fisica o
jutidica, publica o privada) que esté en condiciones (de manera real o potencial) de poner
a disposicion (o adquirir) bienes y servicios de cualquier clase. Mercado no es mas que el
espacio, real o virtual, donde concurren toda clase de sujetos a intercambiar, como ofer-
entes o como receptores, bienes y servicios de todo género. Desde los consumidotes y
usuarios, hasta los empresarios y profesionales. Y no parece que sea inherente a tal exigen-
cia el animo de lucro la realizacién de actividades propiamente empresariales. .. Distinto es
que ciertos actos de competencia desleal o practicas comerciales desleales, por su propia
naturaleza, estén fuera del alcance de personas cuyos fines resulten extrafios al tipo. Pero
negarles, en abstracto, legitimacion activa parece desmesurado”.

* Cf. CASTAN PEREZ-GOMEZ, A., Ob. cit., pp. 528 y ss.
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cuando se trate de la carente oferta de la informacién referida
en el articulo 20 del TRLGDCU?®. La razén de ello radica en
que el articulo 19.2 del TRLGDCU establece que “no tienen
la consideracién de practicas comerciales las relaciones de na-
turaleza contractual, que se regiran conforme a lo previsto en
el articulo 59”. Disponiendo este articulo 59 del TRLGDCU
que “son contratos con consumidores y usuarios los realizados
entre un consumidor o un usuario y un empresario”, y que és-
tos “se regiran, en todo lo que no esté expresamente estableci-
do en esta norma o en leyes especiales, por el derecho comun
aplicable a los contratos”.

En consecuencia, los contratos derivados de las practi-
cas comerciales desleales no quedan afectos por la valoracion
como “engafiosas o agresivas’ de esas actuaciones previas y,
para estimar la influencia que éstas han tenido en la prestacion
del consentimiento y formacién del contrato, hay que acudir al
régimen general contractual.

El sistema desconecta, a pesar de que se indique que se
quiere proteger al consumidor, la calificacién de las practicas
comerciales desleales engafiosas y agresivas (arts. 4, 5, 7, 8, 19
a 31 LCD) de las consecuencias que cabria deducir de esos ac-
tos de engafio y agresion en la formacién del consentimiento
contractual, a pesar de que aquellos sean la causa eficiente de
la contratacion. En la relacion contractual individual, el hecho
de constatar que concurrié una practica comercial desleal en-
gaflosa o agresiva, de las tipificadas en la LCD, no anuda nor-
mativamente un especial valor ni como presunciéon, automati-
ca e inmediata, de que el consentimiento se prest6 viciado, ni
como elemento probatorio que acredite que el consentimiento
se presto bajo la influencia del engafio, violencia o intimidacion.

Camardi*® pone de manifiesto la razén de esta descone-
xi6n que viene evidenciada por el hecho de que la referencia

% En tal sentido CAMARA LAPUENTE, S., Ob. cit., p. 282, quien sefiala que la in-
clusion en el art. 20 del TRLGDCU del contenido del art. 7.4 de la Ditrectiva 2005/29 pet-
mite pensar que, en tales casos, ademas de las sanciones derivadas de la competencia des-
leal, procede aplicar las sanciones civiles que afecten a la eficacia del contrato inter-partes.

% “Practicas comerciales desleales e invalidez de los contratos. La transposicién en
Ttalia de la Directiva 2005/29/CE”, Revista Doctrinal Aranzadi Civil-Mercantil, n° 1/2010,
BIB 2010\576.
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de las practicas comerciales desleales tienen como eje central al
consumidor medio: “la del consumidor medio es entonces, por
resumir, la metafora o el medium argumentativo a través del cual
el legislador introduce una nueva regla de competencia entre las
empresas, incentivando aquellos comportamientos retenidos
virtuosos, e individuando el nivel bajo el cual la competencia no
es consentida por retenerse ineficaz en cuanto distorsiona las
decisiones finales de los consumidores; y por encima de la cual
en cambio es libremente consentida en cuanto eficaz, es decir
simplemente tal que induce al consumidor a asumir decisiones
con pleno conocimiento”. Se trata de tutelar al consumidor en
aras de proteger al mercado, pero no de satisfacer las exigencias
del derecho contractual que pudiera comportar.

Ello conduce a que el problema que se deriva, en el marco
de la relacion privada contractual, se deba resolver a través de
las reglas generales de la formacién de la voluntad; caso de lo
que ha ocurrido en Espafia con las llamadas preferentes, en las
que han mediado practicas desleales engafosas por ocultacion
de informacién relevante al contratante sobre el producto o ser-
vicio a contratar (Cf. STS de 24 de octubre de 2016)*".

275, El que se imponga a la entidad financiera que comercializa productos financieros

complejos, como las participaciones preferentes, el deber de suministrar al cliente inversor
no profesional una informacién comprensible y adecuada de tales instrumentos (o produc-
tos) financieros, que necesariamente ha de incluir «orientaciones y advertencias sobre los
riesgos asociados a tales instrumentos», muestra que esta informacién es imprescindible
para que el inversor no profesional pueda prestar validamente su consentimiento. De tal
forma que el desconocimiento de estos concretos riesgos asociados al producto financiero
que contrata, pone en evidencia que la representacion mental que el cliente se hacia de lo
que contrataba era equivocada. Y este error es esencial pues afecta a las presuposiciones
que fueron causa principal de la contratacién del producto financiero.

6. Es jurisprudencia constante de esta sala que «lo que vicia el consentimiento por
error es la falta de conocimiento del producto contratado y de los concretos riesgos aso-
ciados al mismo, que determina en el cliente inversor no profesional que lo contrata una
representaciéon mental equivocada sobre el objeto del contrato, pero no el incumplimiento
por parte de la entidad financiera de los deberes de informacién expuestos, pues pudiera
darse el caso de que ese cliente concreto ya conociera el contenido de esta informacion.
Sin perjuicio de que en estos casos hayamos entendido que la falta de acreditacion del
cumplimiento de estos deberes de informacion permite presumir en el cliente la falta del
conocimiento suficiente sobre el producto contratado y sus riesgos asociados que vicia el
consentimiento. No es que este incumplimiento determine por si la existencia del error
vicio, sino que permite presumirlo» (sentencia 560/2015, de 28 de octubre (R] 2015, 5158),
con cita de la sentencia 840/2013, de 20 de enero de 2014)».
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Los mecanismos, en consecuencia, a los que puede recur-
rir el consumidor o usuario para desvincularse del contrato con-
cluido como consecuencia de practicas comerciales tipificadas
como desleales en LCD son los remedios generales del Codigo
civil, y no hay un camino o atajo especial.

Por lo que se refiere a las practicas derivadas del engafio,
las vias de impugnacién contractual son el dolo y el error. El
consumidor o usuario tendrd que probar que presté su con-
sentimiento a la celebracion del contrato por un dolo causal,
fruto de las maquinaciones insidiosas e intenciéon o propoésito
de engafiar de la otra parte, debiendo acreditar ademas que el
dolo fue grave y la causa de la celebracion del contrato (arts.
1269 y 1270 del CC). La concurrencia del “dolo incidental”,
provocado por la otra parte, no es suficiente en tales casos, dan-
do lugar en su caso a la indemnizaciéon (art. 1270 in fine del
CC). También se puede llegar al efecto deseado de “anulacion
del contrato”, si se prueba que el consentimiento se prestd por
un “error” excusable que ha recaido sobre la base negocial, y
no sobte circunstancias accesorias, cuando ese vicio afecte a la
formacion de la voluntad negocial (art. 1266 del CC).

En cuanto a las practicas comerciales desleales considera-
das como agresivas, la via para resolver la cuestion devendra de
la prueba de la existencia de vicios del consentimiento relativos
a la “violencia o intimidacién”, con la exigencia probatoria re-
lativa a que esa violencia fue irresistible, dadas las circunstan-
cias de cada caso, o que la intimidacién suponia sufrir un mal
inminente y grave en la personas y bienes (art. 1267 y 1268 del
CC). Precisamente, estos restrictivos perfiles de la violencia o
intimidacién son los que, en algunos casos, pueden llevar a que
la desconexion normativa de las practicas comerciales desleales
agresivas con la relacion contractual, en la que terminan, no ge-
nere una estimacion positiva de esa compulsion invalidante del
consentimiento contractual, como puede parecer l6gico. De ahi
la apertura de los ordenamientos juridicos modernizados hacia
soluciones que palien esta cuestion (caso, por ejemplo, de la de-
finiciéon de violencia afiadida en la ultima reforma del art. 1143
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del Codigo civil francés™; o la “undue influence” que acoge, en
sede de consentimiento entre las partes, el §1576 del Codigo
civil del Estado de California®).

Buen ejemplo de todo lo expuesto es el caso con el que
se iniciaba el analisis de esta materia y la soluciéon dada por la
Audiencia Provincial de Madrid (Seccion 207), sentencia num.
43/2011, de 25 enero (AC 2011\314). En ella se dira que: “No
ha quedado acreditado el empleo de fuerza fisica o violenta en
el otorgamiento del contrato (...) pero las partes al suscribir el
contrato se encontraban en una posicion psicoldgica e intelec-
tual tan desigual que impedia a la demandante otorgar el con-
sentimiento de una manera verdaderamente libre y voluntaria. ..
el procedimiento de venta empleado por la demandada, iniciado
de manera unilateral por ella, sin autorizacién alguna ni conoci-
miento de la demandante, supone una introduccién en el ambito
privado de comunicacion excesivo y agobiante para una persona
de las caracteristicas fisicas, psicologicas y culturales ....que 16-
gicamente alteran su estado de animo y provocan un estado de
indecision tal, que permite a la parte mas fuerte y organizada,
en este caso la demandada, conducir su voluntad en la forma y
manera que sélo a ella interesa y beneficia comercialmente, en
claro perjuicio de la contraria al obligarle a soportar un conside-
rable gasto (cerca de tres mil euros) por la adquisicién de unos
productos respecto de los cuales ni mostro inicialmente interés
alguno, ni objetivamente cabe suponer lo tuvieran...”

Como reflexion final cabe senalar que las reglas generales
sobre los vicios de la voluntad contractual son el baluarte en el
que se apoya la defensa de los intereses justos de los consumi-
dores en los contratos derivados de practicas comerciales des-
leales, lo que interpela la efectividad y la utilidad de una normativa

# ] y a également violence lorsqu’une partie, abusant de I’état de dépendance dans
lequel se trouve son cocontractant, obtient de lui un engagement qu’il n’aurait pas souscrit
en I'absence d’une telle contrainte et en tire un avantage manifestement excessif (Orde-
nanza n° 2016-131 de 10 de febrero).

¥ Undue influence consists:

1. In the use, by one in whom a confidence is reposed by another, or who holds a real
or apparent authority over him, of such confidence or authority for the purpose of obtain-
ing an unfair advantage over him;

2. In taking an unfair advantage of another’s weakness of mind; or,

3. In taking a grossly oppressive and unfair advantage of another’s necessities or distress.
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especial, cada vez mas profusa, que se dice nacida para amparar y
tutelar esos derechos e intereses de los consumidores.







PUBLICIDADE COMPARATIVA,
EM ESPECIAL NA INTERNET
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Sumario: Introducio. 1. Da concorréncia desleal 2 licitu-
de da publicidade comparativa no direito comparado. 2. A pu-
blicidade comparativa no direito comunitario: da proposta de
1991 a diretiva de 2006. 3. A publicidade comparativa no direito
portugués: 3.1. Evolucio legislativa; 3.2 Nogao de publicidade
comparativa. 3.3. O teste da publicidade enganosa. 3.4. A pu-
blicidade comparativa como possivel engano por confusio, em
especial como possivel acdo enganosa em qualquer circunstan-
cia. 3.5. A omissdo como possivel acdo enganosa. 3.6. Outras
condigbes de licitude da publicidade comparativa. 4. Conclusio

Introducao

A internet é um poderoso meio de comunicagao. Possibi-
lita a disponibilizagao de informacao 24 horas por dia, 7 dias por
semana, 52 semanas por ano. Em termos de transparéncia, tanto
os consumidores como as empresas podem, em pouco tempo,
obter informagdo muito completa sobre bens, produtos ou servi-
cos, disponiveis no mercado, e existem inclusivamente sitios com
motores de pesquisa dedicados a comparar produtos e servigos

“Doutor em Direito e Professor Auxiliar da Faculdade de Direito da Univer-
sidade de Coimbra. Este trabalho integra-se nas atividades do Grupo de Investi-
gacdo “Contrato e Desenvolvimento Social” do Instituto Juridico da Faculdade
de Direito da Universidade de Coimbra, no ambito do Projeto “Desafios So-
ciais, Incerteza e Direito” (UID/DIR/04643/2013), financiado pela Fundagio

para a Ciéncia e a Tecnologia (FCT).
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(por ex., o <kuantokusta.pt>). As comparac¢oes incidem nao ape-
nas sobre bens semelhantes de diferentes marcas, mas também
sobre bens idénticos da mesma marca, variando o preco de ven-
da, a localizacao do vendedor ou outras condicoes.

E licita a publicidade comparativa na internet? Em que
condig¢oes? Qual é o papel do regime juridico das praticas co-
merciais desleais neste dominio? Na Unido Europeia, o direito
da publicidade, enquanto ramo do direito do consumidor, tem
sido objeto de harmonizagao significativa, em termos tais que
tendencialmente a resposta do direito portugués sera semelhan-
te a dos outros Estados-Membros. Justifica-se, por isso, um bre-
ve estudo do direito comparado e da Unido Europeia.'

1. Da concorréncia desleal a licitude da publicidade
comparativa no direito comparado

A questao da publicidade comparativa na internet foi trata-
da pela jurisprudéncia germanica ha cerca de 20 anos. O Tribunal
Regional de Wiesbaden (Landgerich?), no acérdao de 17 de setem-
bro de 1997 (LG Wiesbaden)?, decidiu que a publicidade com-
parativa na Internet ndo era, em si mesma, proibida. A Ré, uma
companhia de seguros de satde, tinha introduzido uma funciona-
lidade no seu sitio da Internet, permitindo que os seus utilizado-
res comparassem os seus pre¢os com os de outras companhias de
seguros de saude. Se o utilizador inserisse os seus dados pessoais
e outras informacdes, o prémio da empresa seria mostrado no
ecrda, o mesmo sucedendo com o das outras seguradoras. No caso
concreto, os prémios da Ré e das outras companhias de seguros
escolhidas foram apresentados simultaneamente. Em causa dis-
cutiu-se se a Ré podia cotizar os prémios de outras seguradoras
do ramo saude, solicitando aos seus potenciais clientes que com-
parassem os pre¢os. O Tribunal baseou a sua decisao no facto de
este tipo de publicidade comparativa na Internet ser diferente de

! Sobte a publicidade na Internet vide e.g. Adelaide Menezes Leitao, «Publici-
dade na Internet»s, Direito da Sociedade da Informagao, vol. 5, Coimbra Editora, 2004,
pp- 285-309.

2 LG Wiesbaden, Urteil v. 17. September 1997, 12 O 58 / 97. 17ide T. Nichl, «Admissi-
bility of Comparative Advertising on the Internet», IRIS 1999-3:3/3, <http://metlin.obs.
coe.int/iris/1999/3/article3.en.html>
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outros tipos de publicidade por nao ser diretamente “imposta”
ao publico. Pelo contrario, exigia a intervencao ativa do potencial
cliente que teria que solicitar, ele mesmo, a informagao. Além
disso, o Tribunal realcou que o legislador pretendera introduzir
concorréncia no mercado dos seguros de saude e baixar os pre-
cos praticados. A fim de promover essa concorréncia, o legisla-
dor dera aos consumidores o direito de cancelar qualquer acordo
dentro de um determinado prazo se a sua companhia de seguros
aumentasse 0s seus prémios dentro desse prazo. Neste contexto,
a publicidade comparativa promoveria a transparéncia do merca-
do e protegeria os interesses dos consumidores.

Este acordao do Tribunal de Wiesbaden esta em linha com
a jurisprudéncia germanica neste dominio. No direito alemao a
disciplina da publicidade encontra-se na lei contra a concorréncia
desleal (UWG - Gesetz gegen den unlanteren Wetthewerb). Com base na
interpretagao do §1 UWG efetuada pelo BGH no ac6rdao de 14 de
julho de 1961 (Betonzusatmittel?, a jurisprudéncia julgou nao contra-
ria a clausula geral dos bons costumes (guten Sitten) a comparagao
publicitaria de precos e de produtos de concorrentes reconheciveis,
bem como o confronto direto de produtos concorrentes quando
e na medida em que fosse pedido espontaneamente pelo cliente.
Existindo razbes sérias para realizar a comparagao, nomeadamen-
te o interesse dos consumidores no esclarecimento da oferta (Aw-
[fRlarungsinteresse), e sendo esta limitada ao necessario, a publicidade
comparativa (vergleichende Werbung) setia licita, para além dos grupos
de casos ja antes admitidos de “comparacio-defesa” (Abwebrver-
gleich), “‘comparacao-de-sistemas” (Systemwergleich) e “comparagao-
-progressos” (Fortschrittvergleich). Ja quanto a utilizacdo de testes
comparativos (Testwerbung), a publicidade s6 seria admitida se o uni-
co produto reconhecivel fosse o publicitado, sendo o anunciante
objetivamente responsavel pela informagao contida nesses testes.
Por outro lado, constituiria concorréncia desleal a “comparagao-in-
formac¢ao” com identificacao expressa do concorrente diretamente
comparado através do seu sinal distintivo, desde logo pela preten-
sao legitima dos concorrentes em nao ser instrumento da publici-
dade de outros. Em suma, o chamado interesse de informacao do
consumidor (Informationsinteressen der 1 erbrancher) nao justificaria a

3 <https:/ /wwwjurion.de/urteile/bgh/1961-07-14 /i-zt-40_60/>
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licitude da comparacio direta ou nominativa, exceto se o confron-
to fosse solicitado pelo proptio cliente.*

De igual modo, no direito italiano o artigo 15.° do Codi-
go da Atividade Publicitaria (CAP) dispunha textualmente que
“la comparazione indiretta non ¢ consentita se non quando sia
intesa ad illustrare sotto I’aspetto tecnico ed economico le cara-
tteristiche e 1 vantaggi reali dell’attivita e del prodotto pubbliciz-
zato”. Para a jurisprudéncia, este preceito proibia a comparagao
direta através do “confronto nominativo’”®; a0 mesmo tempo
que permitia a comparag¢ao indireta nos limites do estritamente
necessario para informar os consumidores sobre as vantagens
reais do produto publicitado relativamente ao produto concor-
rente comparado, e desde que este nao fosse “ridicularizado”,
sob pena de tal constituir denigrazione e concorréncia desleal
proibidas pelo artigo 14 do CAP e pelo artigo 2598, n.° 2, do
codice civile, respetivamente.’

* G. Cuonzo / K.-J. Schaltenberg, « Disciplina Concorrenziale ¢ Autodisciplina della
Pubblicita in Germania Occidentale», Rivista di Diritto Industriale 36 (1987), Parte 1, pp. 39
ss; Gerhard Schricker, « Die Wetthewerbsliche berteilung der vergleichen Werbung in Dentschlandy, in
Problemi Attuali del Diritto Industriale, Milano, 1977, pp. 1037 ss; K. Sedelmeyer, Iergleichende
Werbung anch in Deutschland?, Zeitschrift fiir Rechtspolitik, Jahr. 24, Heft 10 (1991), pp. 370 ss.
Para desenvolvimentos sobre a utilizagio de «Warentests» na publicidade, R. Karpf, Werbung
mit Testergebnissen, Minchen/Florentz, 1983; R. Sack, Werbung mit vergleichen Warentests, in
RWW: Rechtsfragen in Wettbewerb und Werbung (hrsg. v. Joachim Amann, Roland Jaspers),
Stuttgart, 1982, Rdnr. 800-841. Timothy Kriiger, Die Zulissigkeit vergleichender Werbung anf-
grund gemeinschafisrechtlicher 1orgaben, Duncker & Humblot, Berlin, 1996. A publicidade
compatativa estd regulada na segio 6 da UWG, revista em 2016 < https://dejure.org/
gesetze/UWG/6.html>

> Sendo que a comparagio direta ou nominativa era antes expressamente proibida por
forca do artigo 21 do C.L.P. — vide M. Fusi, I/ Nuovo Codice di Lealta Pubblicitaria nella Ginris-
prudenza del Ginri, Milano, 1971, pp. 83-84.

¢ Para permitir a comparagio direta foi proposta uma norma com a seguinte redacio:
“la pubblicita che raffronti aspetti di beni o di servizi oggetivamente verificabili e rilevan-
ti ai fini della scelta dei consumatori, ¢ ammessa purché non sia ingannevole e sleale”.
Era uma norma “di autorizzazione della pubblicita comparativa zout conrt e quindi neces-
sariamente anche di quella che viene realizzata mediante un confronto nominativo fra
prodotti e¢/o servizi concorrenti.” - G. Florida, «Legge ¢ Autodisciplina Pubblicitaria in
Italia: prospettive dopo la direttiva CEE», Rivista di Diritto Industriale 36 (1987), Parte 1, p.
135. Na sequéncia, seria adotado o artigo 15 do Codice di Autodisciplina della Comuni-
cazione Commerciale <http://www.iap.it/codice-e-altre-fonti/il-codice/>. Entretanto a
publicidade passou a ser regulada pelo Codice del consumo de 2005 e também pelo Decreto
Legislativo de 2 agosto de 2007, n. 145, que transpoe o artigo 14 da Diretiva 2005/29/CE
(Gazzetta Ufficiale n. 207 del 6-9-2007)
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No direito francés é apontada a decisdo de 22 de julho de
19867 da Cour de cassation como o ponto de superacio do enten-
dimento tradicional de que a publicidade comparativa constitui-
ria concorréncia desleal, nos termos do artigo 1382 do code civil,
para além de poder ser uma utiliza¢ado de marca nao autorizada
e punida pelo artigo 424° do code pénal. Nos termos da decisao,
«n’est pas illicite une publicité qui se borne a la comparaison
des prix auxquels des produits identiques sont vendus, dans les
mémes conditions, par des commercants différents, contribuant
ainsi a assurer la transparence d’un marché soumis a la concur-
rence».® Antes era considerada ilicita a comparacio publicitiria
de concorrentes reconheciveis (quando nao autorizada por es-
tes), ou que constituisse um dénigrement colectif. Apenas a “com-
paragdo-de-sistemas”, “a comparagdo-de-progressos”, a “com-
paragdo-defesa”, as documentagoes informativas internas das
empresas (nao levadas ao conhecimento de terceiros), as meras
referéncias a semelhanca de precos e a desconformidade com
os regulamentos do material utilizado por concorrentes, eram
tidas como nao constitutivas de concorréncia desleal.’

O recurso tradicional ao conceito de wsages professionels
para proibir a publicidade comparativa, enquanto concorréncia
desleal, era ja entao criticado. A referéncia aos usos profissionais
seria uma referéncia a abusos, na medida em que certas praticas
comerciais seriam cultivadas em detrimento dos consumidores
e da coletividade'’, sendo necessario alargar o ambito de prote-
¢do da concorréncia desleal para acolher os interesses de outros
sujeitos, nomeadamente os consumidores. O legislador francés
aprofundou a via aberta pela jurisprudéncia e aprovou a lei n.°
92-60 de 18 janeiro de 1992, destinada a reforgar a prote¢ao
dos consumidores. Foi considerada uma lei “revolucionaria”"
ao permitir a comparaciao de bens com identificagdo expressa

7 Para uma apreciacao critica desta “brecha” jurisprudencial vide G. Cas, Recueil Dalloz
Sirey, 1986, Jurisp., p. 436.

8 Lamy droit économique: «Publicité», 1991, n® 3425, p. 786.

? Cft. P. Greffe, E Greffe, La publicité et la loz, T* ed., 1990, pp. 212 ss; V. Chantérac, R.
Fabre, Droit de la publicité et de la promotion des ventes, 1986, p. 128 ss; J.-]. Biolay, Promotion des ventes
et droit de la publicité, Paxis, 1991, pp. 137 ss; R. Fourés, Le droit et la publicité, 1* ed., pp. 36 ss.

" G. Schricket, La répression de la concurrence déloyale dans les FEtats membres de la C.E.E.,
1970, p. 170, apud A. Pirovano, « Publicité comparative et protection des consommateurs
», Recueil Dallog Sirey 1974, Chr., XLIX, pp. 279 ss.

Y Ct. La semaine juridique, n. 5, 1992, 111, 65332, p. 100 ss.
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do sinal distintivo do bem comparado.'? O Conseil constitutionnel
validou esta lei face ao direito constitucional de propriedade
em matéria de marcas.” A informacio do consumidor e a pro-
moc¢ao da concorréncia justificariam, em principio, a licitude
da utilizacao da marca de terceiros no ambito de publicidade
comparativa. Atualmente, a disciplina da publicidade compa-
rativa encontra-se nos artigos L.121-8 a 121-13 do Code de la
Consommation, alterados pela Ordonnance n° 2016-301 de 14 de
marco de 2016."

2. A publicidade comparativa no direito comunitario:
da proposta de 1991 a diretiva de 2006

Embora tivesse sido considerada revoluciondria, a lei
francesa espelhava, em larga medida, uma proposta de dire-
tiva, apresentada pela Comissao em 28 de maio de 1991, so-
bre publicidade comparativa, destinada a modificar a Diretiva
84/450/CEE" sobtre a publicidade enganosa, a qual ressalvara

2 Em suma, foi expressamente autorizada a publicidade comparativa de bens ou servi-
cos que identifique expressamente o comparado através da citagio do seu sinal distintivo,
devendo, todavia, ser leal, veridica e ndo enganosa. A compara¢io nio deveria depreciar
nem parasitar a concorréncia (“aucune comparaison ne peut avoir pour objet principal de
tirer avantage de la notoriété attachée a une marque” nem “présenter des produits ou des
services comme 'imitation ou la réplique de produits ou des services revétus d’une marque
préalablement déposée”) e teria que limitar-se a uma comparacio objetiva (parecendo ser
expressamente proibida a utilizagao de testemunhos - “la publicité comparative ne peut pas
s’appuyer sur des gpinions ou des appreciations individuelles on collectives™) sobre caracteristicas
essenciais, relevantes, afins e verificaveis de bens ou servicos da mesma natureza e dispo-
niveis sobre o mercado. Recaindo sobre pregos, a comparagio deveria respeitar a produtos
idénticos vendidos nas mesmas condicoes e indicar o periodo durante o qual sio mantidos
os precos pelo anunciante. Recaindo sobre produtos que gozem de uma denominagédo de
origem controlada, sé seria permitida relativamente a produtos com a mesma denomina-
¢ao. Além disso, a publicidade comparativa seria sempre interdita em embalagens, faturas,
bilhetes de transporte, meios de pagamento ou bilhetes de acesso a espetaculos ou a locais
abertos ao publico. Esta lei estabeleceu ainda que o 6nus da prova da verdade das suas
afirmagGes cabe ao anunciante, o qual tem o dever de comunicar sempre o anuncio aos
“concorrentes-alvo”, antes da difusdo da publicidade. Para mais desenvolvimentos sobre
esta lei, Yolande Serandour, « I’avénement de la publicité comparative en France (Article
10 de la loi n. 92-60 du 18 janvier 1992 renforcant la protection des consommateurs) », La
Semaine Juridigue, n. 27, 1992, 1., 3596, pp. 295 ss.

B Decisdo n® 91-303 DC, 15-1-92 (« dans ces conditions, que le fait pour le législateur
dautoriser la citation de la marque drautrui dans le cadre de la publicité comparative ne
porte pas au droit de propriété une atteinte qui serait contraire a la Constitution » ) - cf. La
Semaine Juridique, cit., pp. 102-103.

" <https:/ /wwwlegifrance.gouv.fr/>

5 Ver M. Nogueira Serens, A proibicio da publicidade enganosa: defesa dos consumidores on
protegio (de alguns) dos concorrentes?, Coimbra, 1994 (Separata do Boletim de Ciéncias Econé-

micas — Vol. XXXVII).

e




ALEXANDRE L. D1AS PEREIRA

a possivel harmonizacao futura da publicidade comparativa,
no sentido de promover o direito a informa¢ao como um dos
direitos fundamentais do consumidor.'

A proposta apresentada em 1991 visava a harmonizacao
completa do regime da publicidade comparativa, autorizando-a
nas mesmas condi¢ées e a um nivel elevado de protecao dos
consumidores em todos os Estados-membros (art. 7.°, n.° 2, e
considerando 14)."" Considerava-se que para se fazer uma publi-
cidade comparativa efetiva poderia ser indispensavel identificar
os produtos ou servicos de concorrentes fazendo referéncia
aos seus sinais distintivos. Sendo feita dentro das condi¢Oes af
estabelecidas e, em especial, nao tendo por finalidade (princi-
pal) tirar partido da notoriedade de outra marca, a publicidade
comparativa nao violaria o direito exclusivo - ja entao protegido
também pelo direito comunitirio - '* pois nao visaria equipa-
rar-se a outra marca, mas antes distanciar-se desta, destacando
objetivamente as diferencas."

A diretiva sobre publicidade comparativa s6 seria adotada
em 1997% através da Diretiva 97/55/CE, que harmonizou, pot
completo®, o regime da publicidade comparativa, inserindo um

1 Resolugio do Conselho, de 14 de abril de 1975, relativa a um programa preliminar

da Comunidade Econémica Europeia para uma politica de protecio e informagao do con-
sumidor, alinea d) do ponto 3 do anexo d; Resolucio do Conselho, de 19 de maio de 1981,
relativa a um segundo programa da Comunidade Econémica Europeia para uma politica
de protegio e informagao do consumidor, anexo, ponto 40.

7 Esta proposta etra ja confortada pela jurisprudéncia do Tribunal de Justica, em espe-
cial 0 acérdio de 7 de marco de 1990 (proc. n.° 362/88, GB-INNO-BM v. CCL) no qual
se pronunciou pela nido conformidade com a liberdade de circulacao de mercadorias de um
Regulamento do Griao-Ducado do Luxemburgo sobre concorréncia desleal que negava aos
consumidores o acesso a informacio sobre os precos praticados antes e depois da redugao
pelo oferente, destacando assim a importancia da publicidade comparativa enquanto rele-
vante ferramenta de informacao dos consumidores.

'8 Ver Primeira Diretiva 89/104/CEE do Conselho, de 21 de dezembro de 1988 (art. 5.°).

¥ Considerandos 11 e 12 da referida proposta.

% Ditetiva 97/55/CE do Parlamento Europeu e do Conselho, de 6 de outubro de
1997 (que altera a Diretiva n.° 84/450/CEE relativa a publicidade enganosa pata incluir a
publicidade comparativa).

2 'Todavia, esta harmonizagdo completa era falaciosa, ja que a licitude das comparacoes
publicitarias dependia da natureza ndo enganosa da publicidade, o que cada Estado-Mem-
bro poderia definir em termos mais rigorosos do que os minimos comunitarios. Nao obs-
tante, no acérdio do Tribunal de 8 de abril de 2003, no processo C-44/01 (Pippig Angenoptik
GmbH & Co. KG contra Hartlaner Handelsgesellschaft mbH e Verlassenschaft nach dem verstorbenen
Franz Josef Hartlaner, Coletanea da Jurisprudéncia 2003, 1-03095, ECLI:EU:C:2003:205),
em pedido de decisio prejudicial apresentado pelo Oberster Gerichtshof (Austria), o TJCE
determinou que “o artigo 7.°, n.° 2, da Ditetiva 84/450/CEE do Consclho, de 10 de

4]
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novo preceito, o art. 3.°-A, na agora denominada Diretiva sobre
publicidade enganosa e comparativa. Para o efeito, a publicidade
comparativa ¢ definida como a publicidade que identifica, expli-
cita ou implicitamente, um concorrente ou os bens ou servicos
oferecidos por um concorrente, considerando-se que a publici-
dade comparativa contribuird para demonstrar objetivamente as
vantagens dos diferentes produtos comparaveis, e que, para as-
segurar o seu efeito util, seria indispensavel poder identificar os
produtos ou servigos de um concorrente, através de referéncias
aos seus sinais distintivos, cujos direitos exclusivos nao seriam
violados por estar em causa unicamente acentuar objetivamente
as respetivas diferencas (considerandos 14 e 15).
Postetiormente, a Diretiva 2005/29/CE sobre praticas co-
merciais desleais? alterou novamente a Diretiva 84/450/CEE? no-
meadamente quanto ao regime da publicidade comparativa intro-
duzido pela Ditetiva 97/55/CE?*, dando nova redacio ao art. 3.°-A
da diretiva sobre publicidade enganosa e comparativa (art. 14/3).”

setembro de 1984, relativa a publicidade enganosa e comparativa, na reda¢io dada pela
Diretiva 97/55/CE do Patlamento Europeu e do Consclho, de 6 de outubro de 1997,
opde-se a aplicagdo a publicidade comparativa de disposi¢oes nacionais mais rigorosas
em matéria de protecao contra a publicidade enganosa no que diz respeito a forma e ao
conteudo da comparagio, nao cabendo distinguir os diferentes elementos da comparagio,
ou seja, as indicacoes relativas a oferta do anunciante, as indicagoes relativas a oferta do
concorrente e a relacdo entre essas ofertas.”

# Diretiva 2005/29/CE do Parlamento Europeu ¢ do Conselho, de 11 de maio de
2005, relativa as praticas comerciais desleais das empresas face aos consumidores no mer-
cado interno e que altera a Diretiva 84/450/CEE do Consclho, as Diretivas 97/7/CE,
98/27/CE ¢ 2002/65/CE e o Regulamento (CE) n.° 2006/2004 («diretiva relativa as prati-
cas comerciais desleais»), Jornal Oficial n° L 149 de 11/06/2005, 22-39. Sobre esta diretiva
vide José de Oliveira Ascensao, «Problemas atuais da concorréncia deslealy, in Nos 20 Anos
do Cddigo das Sociedades Comerciais, Homenagen aos Professores Doutores A. Ferrer Correia, Orlando
de Carvalho ¢ Vasco Lobo Xavier, coord. Anténio Pinto Monteiro, Coimbra Editora, 2007,
Luis Menezes Leitao, «As praticas comerciais desleais nas relacoes de consumon, Revista da
Ordem dos Advogados ANO 71 (2011), n° 2, pp. 423-445.

» Ditetiva 84/450/CEE do Consclho, de 10 de setembro de 1984, relativa a publici-
dade enganosa e comparativa.

* Ditetiva 97/55/CE do Parlamento Europeu e do Conselho, de 6 de outubro de
1997 (que altera a Diretiva n.° 84/450/CEE relativa a publicidade enganosa pata incluir a
publicidade comparativa).

» De acordo com o novo tegime, a utilizagio de comparacdes passa a set autorizada
quando a publicidade comparativa: (1) nio seja enganosa na ace¢do do artigo 3/2 ¢ do
artigo 7/1 da diretiva sobre publicidade enganosa e comparativa ou dos artigos 6.° ¢ 7.° da
diretiva sobre praticas comerciais desleais; (2) compare bens ou servigos que respondem
as mesmas necessidades ou tém os mesmos objetivos; (3) compare objetivamente uma ou
mais caracteristicas substanciais, pertinentes, comprovaveis e representativas desses bens
e servicos, entre as quais se pode incluir o preco; (4) nao desacredite ou denigra marcas,
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O regime da publicidade comparativa, enquanto pratica
comercial das empresas face aos consumidores, é baseado na
proibicao da publicidade enganosa. Porém, o artigo 7/1 da di-
retiva sobre publicidade enganosa e comparativa ressalva que os
Estados-Membros podem, em principio, manter ou adotar me-
didas mais rigorosas de protecao dos profissionais e dos con-
correntes, mas ja nao de protecio dos consumidores.”® Assim,
cada Estado-membro pode regular a publicidade comparativa
em termos mais restritivos no quadro, por exemplo, da concor-
réncia desleal, mas ja nao no seio do direito do consumidor.

Mais recentemente, a Diretiva sobre publicidade engano-
sa e comparativa, aprovada em 1984 e alterada em 1997 e em
2005, foi substituida pela Diretiva 2006/114/CE do Patlamen-
to Europeu e do Conselho de 12 de dezembro de 2006 relativa
a publicidade enganosa e comparativa, que no essencial apenas
renumera os artigos da anterior.

designagbes comerciais, outros sinais distintivos, bens, servicos, atividades ou situagdo de
um concorrente; (5) em caso de produtos com denominagao de origem, refira-se, em cada
caso, a produtos com a mesma denominagio; (6) nio retire partido indevido da notorieda-
de de uma marca, designagio comercial ou outro sinal distintivo de um concorrente ou da
denominacio de origem de produtos concorrentes; (7) ndo apresente um bem ou servico
como uma imita¢io ou reprodugio de um bem ou servigo cuja marca ou designacio co-
mercial seja protegida; (8) ndo crie confusdo entre os profissionais, entre o anunciante e um
concorrente, ou entre uma marca, designagao comercial ou outro sinal distintivo, bens ou
servicos do anunciante ¢ os de um concorrente.

% A transposi¢io da diretiva sobre praticas comerciais era prevista pelo Anteprojeto do
Cédigo do Consumidor, que integrava o direito publicitario, estabelecendo o regime da pu-
blicidade comparativa no art. 101.°, que se preenche por remissdo para a norma relativa as
acoes enganosas que inclui a publicidade enganosa (art. 132.°). Nas palavras do Presidente
da Comissao do Cédigo do Consumidor na Apresentagio do Anteprojeto: “Aproveita-se a
oportunidade para transpor a Diretiva 2002/65/CE do Patlamento Europeu ¢ do Conse-
lho, de 23 de setembro de 2002, relativa a comercializa¢do a distancia de servicos financeiros
prestados a consumidores, assim como a Diretiva 2005/29/CE do Patlamento Europeu e
do Conselho, de 11 de maio de 2005, relativa as priticas comerciais desleais das empresas face
a0s consumidores no mercado interno. Tarefa que nio foi facil, particularmente neste se-
gundo caso, perante uma diretiva de harmonizagio plena que condiciona fortemente o tra-
balho de transposicio e que pode deixar algo perplexo quem mais se preocupa com o rigor
juridico e a precisdo que um texto normativo deve sempre ter.” - Anténio Pinto Monteiro,
Cidigo do Consumidor — Anteprojeto, Instituto do Consumidor, Lisboa, 2006, pp. 7-8. O regi-
me das praticas comerciais desleais da diretiva 2005/29/CE esta previsto especificamente
na subseccio II do capitulo IV do titulo II. A propésito deste Anteprojeto, apenas uma
palavra para saudar a sua elaboracio. Trata-se, na generalidade, de um marco da ciéncia
juridica portuguesa que permitira, desde logo, suprir insuficiéncias da atual legislagao do

direito do consumidor resultantes nomeadamente da sua dispersio.
o[ | 4
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3. A publicidade comparativa no direito portugués

3.1. Evolugao legislativa

Em Portugal, a publicidade comparativa foi objeto de dis-
ciplina legal especifica ha menos de 40 anos com o Decreto-Lei
n.° 421/80, de 30 de setembro. Na doutrina ja entdo se discutia
se a publicidade comparativa seria um ato de concorréncia des-
leal proibido pelo artigo 212.° do Cédigo da Propriedade Indus-
trial de 1940 entao em vigor. Uns respondiam afirmativamen-
te”’, enquanto outros admitiam a sua licitude se fosse objetiva e
dirigida a uma finalidade de esclarecimento™, ou na medida em
que nao contivesse falsas afirmag¢oes.”

No sentido de “colmatar uma grave lacuna do nosso or-
denamento juridico”, o referido DL 421/80 autorizou expressa-
mente a publicidade comparativa no artigo 18.°, na medida em
que cumprisse dois requisitos positivos e quatro negativos.” Este
regime foi alterado pelo Decreto-Lei n.° 303/83, de 28 de ju-
nho”, e ja depois de Portugal entrar na entdo CEE, o Decreto-
-Lei n.° 330/90 de 23 de outubro, aprovou o Cédigo da Publici-
dade, transpondo a Diretiva n.” 84/450/CEE de 10 de setembro
de 1984, relativa a aproximacao das disposicoes legislativas, regu-
lamentares e administrativas dos Estados-membros em matéria
de publicidade enganosa. Segundo o preambulo desta Diretiva,
a harmoniza¢do do regime da “publicidade desleal bem como,

. Cruz, Cddigo da Propriedade Industrial Anotado, 2* ed., 1985, p. 381.

% Moitinho de Almeida, Publicidade Enganosa, 1974, p. 69, apud Ferreira de Almeida, Os
Direitos dos Consumidores, Coimbra, 1982, p. 81.

# ]. Calvdo da Silva, «La publicité et le consommateuty, Travans de I’Association Henri
Capitant, Paris, 1981, p. 205 e nota 28.

% A comparacio publicitatia deveria ser rigorosamente objetiva e ter por escopo prin-
cipal o esclarecimento ou defesa do consumidor, por um lado, e ndo poderia (a) induzir em
engano quanto ao valor do produto, mediante através de comparacoes exageradas ou irrea-
listas com outros produtos ou servicos, (b) estabelecer confusio entre produtos e marcas
concorrentes, (c) dar lugar a concorréncia desleal ou depreciagio do produto comparado,
e (d) utilizar produtos com niveis e custos diferentes ou de épocas distintas.

3! Estabeleceu que “a publicidade que se socorra de comparagdes, explicitas ou implicitas,
deverd abster-se de: a) induzir o consumidor em erro quanto a qualidade e preco do bem
publicitado; b) utilizar expressdes ou imagens denegridoras dos produtos comparados; c)
fazer uso de mensagens cujo uso, nao sendo suscetivel de comprovagio a todo o momento
perante as instincias competentes, possa influenciar, pelo seu tom hiperbélico ou supetlativo,
a escolha do publico; d) estabelecer confusao entre marcas, produtos, servicos ou entidades
concorrentes; ¢) incorrer, de um modo geral, em praticas de concorréncia desleal.
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em caso de necessidade, da publicidade comparativa” foi deixa-
da para uma segunda fase (considerando 6), sem prejuizo de os
Estados-Membros regularem essa matéria nomeadamente para
“assegurar uma prote¢ao mais ampla dos consumidores™.

O Cédigo da Publicidade continuou a permitir a publici-
dade comparativa®, embora tenha suprimido a referéncia a con-
corréncia desleal. Isso significaria, a nosso ver, que cumpridas
as condi¢bes do Codigo, a publicidade comparativa nao seria
concorréncia desleal, por ndo contrariar normas e usos hones-
tos de qualquer atividade econémica.’ De resto, como escreveu
Nogueira Serens, a protecao-informacao dos consumidores exi-
giria, inter alia, “a afirmacao da lealdade, ¢ dizer, da licitude, sem
restricOes de qualquer espécie, do reclame comparativo, basea-
do em factos verdadeiros — maxime, o que utilizasse os dados
de experimentacoes e controlos dos produtos (os chamados
“Warentests”) — , que, sem duvida, contribuiria para uma maior
transparéncia e, nessa medida, possibilitaria aos consumidores
escolhas mais racionais”.”

Posteriormente, a transposi¢ao da Diretiva sobre publicidade
comparativa de 1997 foi feita através do Decreto-Lei n.° 275/98, de
9 de setembro, que deu nova redagao ao artigo 16.° do Codigo da Pu-
blicidade™, reproduzindo, praticamente psis verbis, a letra da diretiva.

32 Cf. A. Frignani, «Riflessioni in ordine ai progetti di legge sulla disciplina della pubbli-
citan, Ravista di Diritto Industriale, 36 (1987), Parte I, pp. 103 ss.

¥ Hstabeleceu que as comparagdes deveriam apoiar-se em caracteristicas essenciais,
afins e objetivamente demonstraveis dos bens ou servigos, nao permitindo que estes sejam
contrapostos com outros nao similares ou desconhecidos (artigo 16.°).

* Alexandre Dias Pereira, «Publicidade comparativa e praticas comerciais desleais»,
Estudos de Direito do Consumidor n.° 7, Coimbra, 2005, pp. 341-378. Sobre o tema ver tam-
bém Adelaide Menezes Leitao, «Publicidade comparativa e concorréncia desleal», Direito
Industrial, vol. 4, Almedina, Coimbra, 2005, pp. 237-265.

% M. Nogueira Setens, Publicidade e Concorréncia, Coimbra 1991, p. 58.

* A publicidade comparativa ¢ ai definida como a publicidade que identifica, explicita
ou implicitamente, um concorrente ou os bens ou servi¢os oferecidos por um concorren-
te, sendo permitida, independentemente do suporte utilizado para a sua difusdo, no que
respeita a comparacio, na medida em que respeite um conjunto de condi¢oes de aplicagio
cumulativa: a) ndo ser enganosa, nos termos do artigo 11.% b) comparar bens ou servicos
que respondam as mesmas necessidades ou que tenham os mesmos objetivos; ¢) com-
parar objetivamente uma ou mais caracteristicas essenciais, pertinentes, comprovaveis e
representativas desses bens ou servicos, entre as quais se pode incluir o preco; d) ndo gerar
confusido no mercado entre o anunciante e um concorrente ou entre marcas, designagdes
comerciais, outros sinais distintivos, bens ou servicos do anunciante ou de um concorrente;
e) ndo desacreditar ou depreciar marcas, designacdes comerciais, outros sinais distintivos,
bens, servicos, atividades ou situa¢io de um concorrente; f) referir-se, em todos os casos
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Finalmente, o artigo 16 do Cédigo da Publicidade foi no-
vamente alterado pelo Decreto-Lei n.° 57/2008, de 26 de matr-
¢o, que estabeleceu o regime juridico das praticas comerciais
desleais das empresas nas relacbes com os consumidores, trans-
pondo a Diretiva 2005/29/CE, e alterando também o artigo
11.° do Cédigo da Publicidade sobre publicidade enganosa.””

Apresentada a evolugao legislativa, vejamos entdo se e em
que termos ¢é permitida a publicidade comparativa na internet
dirigida aos consumidores, nos termos do Cédigo da Publici-
dade e de outros diplomas aplicaveis, nomeadamente a lei do
comércio eletrénico™.

3.2. Nogao de publicidade comparativa

Para comecar, é necessario distinguir a publicidade da
mera informacao e verificar se, e em que termos, a publicidade
comparativa ¢ permitida por lei.

de produtos com denominagao de origem, a produtos com a mesma denominagio; g) nio
retirar partido indevido do renome de uma marca, designagio comercial ou outro sinal
distintivo de um concorrente ou da denominagio de origem de produtos concorrentes;
h) ndo apresentar um bem ou servico como sendo imitagiao ou reproducio de um bem
ou servico cuja marca ou designacdo comercial seja protegida; i) conter, de forma clara e
inequivoca, a indicagio do seu termo ou, se for o caso, que essa oferta especial depende
da disponibilidade dos produtos ou servicos, sempre que a comparagio faca referéncia a
uma oferta especifica, devendo também indicar a data de inicio do periodo durante o qual
¢ aplicavel o prego especial ou qualquer outra condigdo especifica quando tal oferta ainda
ndo se tenha iniciado. O 6nus da prova da veracidade da publicidade comparativa caberia
ao anunciante (n.° 5).

Satisfazendo as referidas condi¢oes, a publicidade comparativa ndo constituira concos-
réncia desleal nos termos do art. 317.° do Cédigo da Propriedade Industrial (aprovado pelo
Decreto-Lei n.° 36/2003, de 5 de marco), que prevé como exemplos de atos de concorrén-
cia desleal, inter alia, os atos suscetiveis de criar confusio com a empresa, o estabelecimen-
to, os produtos ou os servicos dos concorrentes, qualquer que seja 0 meio empregue (a), as
falsas afirmacoes feitas no exercicio de uma atividade econémica, com o fim de desacredi-
tar os concorrentes (b), e as invocagdes ou referéncias nao autorizadas feitas com o fim de
beneficiar do crédito ou da reputacido de um nome, estabelecimento ou marca alheios (c).

7 Sobre a transposi¢do da diretiva das praticas comerciais desleais pelos diferentes Es-
tados-Membros vide European Parliament’s Committee on Internal Market and Consumer
Protection IMCO), State of play of the implementation of the provisions on advertising in the unfair
commercial practices legislation, IP /A /IMCO/ST/2010-04, July 2010.

% Decreto-Lei n.° 7/2004, de 7 de janeiro (transpoe para a ordem juridica nacional
a Diretiva 2000/31/CE, do Patlamento Europeu e do Conselho, de 8 de junho de 2000,
relativa a certos aspetos legais dos servicos da sociedade de informagio, em especial do
comércio eletrénico, no mercado interno), com alteragdes posteriores.
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A publicidade ¢ regulada, sobretudo, pelo Cédigo da Pu-
blicidade®, o qual ndo exclui a internet do seu ambito de apli-
cagao, seja enquanto paginas web, banners, pop-ups ou mensagens
de correio eletrénico ou afins. Com efeito, o Codigo “aplica-se a
qualquer forma de publicidade, independentemente do suporte
utilizado para a sua difusao” (artigo 1.°), i.e., do “veiculo utiliza-
do para a transmissao da mensagem publicitaria” (artigo 5/1-c).

Por seu turno, a nog¢ao de publicidade abrange “qualquer
forma de comunicagio feita por entidades de natureza publica
ou privada, no ambito de uma atividade comercial, industrial,
artesanal ou liberal, com o objetivo direto ou indireto de: a)
Promover, com vista a sua comercializa¢iao ou aliena¢ao, quais-
quer bens ou servigos; b) Promover ideias, principios, iniciativas
ou institui¢oes.” (artigo 3/1). Sao ainda abrangidas na nogao
legal de publicidade “qualquer forma de comunica¢ao da Admi-
nistracao Publica, ndo prevista no nimero anterior, que tenha
por objetivo, direto ou indireto, promover o fornecimento de
bens ou servicos” (artigo 3/2).

Assim, no essencial, a publicidade é, normativamente, co-
munica¢do promocional, tanto de produtos ou servigos, como
de ideias ou institui¢oes (publicas ou privadas). De fora fica
apenas a propaganda politica (artigo 3/3), ndo obstante a sua
natureza de comunica¢ao promocional.

Comparando a nogao de publicidade do cédigo com a
nocao de comunicag¢ao publicitaria em rede da lei do comércio
eletronico®, resulta que esta é menos ampla do que a primeira,

¥ Aprovado pelo DL 330/90, com alteragdes posteriores, sendo a ultima operada pelo
Decreto-Lei n.° 66/2015, de 29 de abril.

YO artigo 20/1 do DL 7/2004 (diploma do comércio eletrénico) exclui da nogao de
comunicagao publicitiria em rede: “a) Mensagens que se limitem a identificar ou permitir
o acesso a um operador econémico ou identifiquem objetivamente bens, servicos ou a
imagem de um operador, em coletaneas ou listas, particularmente quando nio tiverem
implica¢oes financeiras, embora se integrem em servicos da sociedade da informacio; b)
Mensagens destinadas a promover ideias, principios, iniciativas ou institui¢des.”

Esta norma transpoe o artigo 2/f da diretiva 2001/31 nos termos da qual a comunicagio
comercial abrange “todas as formas de comunica¢do destinadas a promover, direta ou indi-
retamente, mercadorias, servicos ou a imagem de uma empresa, 0rganizacao ou pessoa que
exer¢a uma profissio regulamentada ou uma atividade de comércio, industria ou artesanato.”
A Ditetiva 2000/31 exclui expressamente a) as informagdes que permitam o acesso direto a
atividade da sociedade, da organizagio ou da pessoa, nomeadamente um nome de area ou um
endereco de corteio eletrénico; e b) as comunicacoes relativas as mercadotias, a0s servicos ou
aimagem da sociedade, organizacio ou pessoa, compiladas de forma imparcial, em particular
quando ndo existam implicagdes financeiras (artigo 2/f, 2* parte).
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uma vez que esta, ao contrario daquela, inclui as mensagens
promocionais igualmente de ideias, principios, iniciativas ou ins-
tituicbes. A comunicagdao publicitaria pode ter apenas por fim
a promocao da imagem de um operador comercial, industrial,

A Diretiva 2000/31 estabelece alguns preceitos sobre a publicidade na internet. Con-
sidera-se que a “comunicacio comercial (incluindo descontos, ofertas e jogos promocio-
nais) é essencial para o financiamento dos servicos da sociedade da informacao e para
o desenvolvimento de uma grande variedade de novos servicos gratuitos”; todavia, no
interesse dos consumidores e da lealdade das transacoes, a comunicacio comercial deve
respeitar um certo nimero de obrigagdes relativas a transparéncia, sem prejuizo dos re-
quisitos estabelecidos em outros instrumentos de direito comunitario (considerando 29).
Destaca-se a importancia a proibi¢ao da publicidade oculta ou subliminar e o principio da
identificabilidade da comunicagio comercial, ja previsto no cédigo da publicidade. Assim,
as comunicag¢oes comerciais que constituam ou sejam parte de um servico da sociedade da
informacio, e os respetivos anunciantes, devem ser claramente identificaveis enquanto tais,
o mesmo valendo para os concursos e 0s jogos promocionais bem como as ofertas pro-
mocionais, tais como descontos, prémios e presentes, incluindo as condi¢oes a preencher
para neles participar, que devem ser facilmente acessiveis e apresentadas de forma clara e
inequivoca, quando autorizadas pelo Estado-Membro onde o prestador de servicos esteja
estabelecido (artigo 26). Em transposicio destes preceitos da diretiva, o D1, 7/2004 estabe-
lece que nas comunicagdes publicitarias prestadas a distancia, por via eletrénica, devem ser
claramente identificados de modo a serem apreendidos com facilidade por um destinatario
comum, a) a natureza publicitaria, logo que a mensagem seja apresentada no terminal e de
forma ostensiva, b) o anunciante, e c) as ofertas promocionais, como descontos, prémios
ou brindes, e os concursos ou jogos promocionais, bem como os condicionalismos a que
ficam submetidos (artigo 21).

Uma outra matéria prevista inicialmente na Diretiva 2000/31 e no diploma interno
dizia respeito as comunicagdes comerciais nao solicitadas, matéria que foi depois regulada
pela diretiva da privacidade nas comunicaces eletrénicas e no respetivo diploma de trans-
posicio - Lei 46/2012 de 29 de agosto que transpde a Diretiva 2009/136/CE, na patte
que altera a Diretiva 2002/58/CE, do Patlamento Europeu e do Conselho, de 12 de julho,
relativa ao tratamento de dados pessoais e a prote¢do da privacidade no setor das comu-
nicacoes eletronicas, procedendo a primeira alteracdo a Lei 41/2004, de 18 de agosto, ¢ a
segunda alteragio ao DL 7/2004. Ja a responsabilidade dos prestadores intermediarios de
servicos de associagdo de conteudos, por exemplo através da utilizacio de marcas como
metadados processaveis por motores de pesquisa para fins publicitarios, ndo foi regulada
pela Diretiva 2001/29, mas apenas no DL 7/2004 (artigo 17).

Por outro lado, para efeitos de determinacao do foro competente, o Tribunal de
Justica, nos acérdios Alpenhof e Pammer, de 7 de dezembro de 2010 (procs. C-144/09 ¢
C-585/08, Colet., p. 112527), clatificou a nogao de atividades dirigidas no contexto da In-
ternet, no sentido de que para determinar se um sitio profissional dirige a sua atividade ao
EM do domicilio do consumidor deve ter-se em conta se, antes da celebragdo de qualquer
contrato, resultava desse sitio e da sua atividade em geral que procurava oportunidades de
negécio nesse EM. O Tribunal de Justica apresenta, para o efeito, uma lista ndo exaustiva
de tépicos, tais como a natureza internacional da atividade, a referéncia a itinerarios a partir
de outros EM para ir ao local de estabelecimento do profissional, a utilizagio de linguas
ou de moedas para além das que sdo geralmente aceites no seu EM de estabelecimento,
a men¢ao a numeros de telefone com cédigo internacional, recurso a servigos pagos de
indexacio de resultados de pesquisa para facilitar acesso ao seu sitio por parte de consumi-
dores domiciliados em outros EM, etc. Para o Tribunal de Justica, a mera acessibilidade do
profissional no EM de domicilio do consumidor ¢ insuficiente para estabelecer a conexio.
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artesanal ou integrante de uma profissao regulamentada (artigo
20/2 do DL 7/2004).

Se a publicidade consiste fundamentalmente em comu-
nicagdo promocional, a publicidade comparativa é definida no
Codigo como “a que identifica, explicita ou implicitamente, um
concorrente ou os bens ou servicos oferecidos por um con-
corrente” (artigo 16/1). Assim, na publicidade comparativa é
essencial que o concorrente ou os seus bens ou servicos, sejam
explicita ou implicitamente identificados.

A publicidade comparativa ndo é proibida sé por si. To-
davia, a licitude da compara¢iao publicitaria depende da verifi-
cacio de varias condicoes.*! Essas condicoes niao incidem sobre
o suporte utilizado para a sua difusido, que ¢é irrelevante, mas
antes sobre o conteudo da comparagio, a saber, desde logo, a
publicidade comparativa nao pode ser enganosa, nos termos do
artigo 11° do codigo (artigo 16/2-a).

3.3. O teste da publicidade enganosa

O artigo 11° do Cédigo da Publicidade proibe a publici-
dade enganosa nos termos do Decreto-Lei n.° 57/2008, de 26
de marco, relativo as praticas comerciais desleais das empresas
nas relagoes com os consumidores. Este diploma regula a publi-
cidade enganosa enquanto pratica comercial desleal em especial
(artigo 6/b ¢ c). F considerada enganosa “a pratica comercial
que contenha informagdes falsas ou que, mesmo sendo factual-
mente corretas, por qualquer razao, nomeadamente a sua apre-
sentagdo geral, induza ou seja suscetivel de induzir em erro o
consumidor em rela¢do a um ou mais dos elementos [como por
ex. o preco*’] e que, em ambos os casos, conduz ou € suscetivel

“' T inequivoco o teor restritivo do artigo 16/2: “A publicidade comparativa [...] s6 é
consentida, no que respeita a comparagao, [...]”.

# Sdo os seguintes os elementos enumerados para o efeito: “a) A existéncia ou
a natureza do bem ou servico; b) As caracteristicas principais do bem ou servico, tais
como a sua disponibilidade, as suas vantagens, os riscos que apresenta, a sua €xecucao, a
sua composicio, os seus acessorios, a prestagio de assisténcia pds-venda e o tratamento
das reclamacoes, o modo e a data de fabrico ou de fornecimento, a entrega, a adequagio
ao fim a que se destina e as garantias de conformidade, as utiliza¢des, a quantidade, as
especificagbes, a origem geografica ou comercial ou os resultados que podem ser esperados
da sua utilizagdo, ou os resultados e as caractetisticas substanciais dos testes ou controlos
efetuados ao bem ou servico; ¢) O conteddo e a extensiao dos compromissos assumidos
pelo profissional, a motivagdo da pratica comercial e a natureza do processo de venda,

ol
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de conduzir o consumidor a tomar uma decisao de transacao
que este nao teria tomado de outro modo” (artigo 7/1).

Tratando-se de publicidade dirigida a empresas, conside-
ra-se enganosa “‘a pratica comercial que contenha informacao
falsa ou que, mesmo sendo factualmente correta, por qualquer
razdo, nomeadamente a sua apresentacao geral, induza ou seja
suscetivel de induzir em erro em relacao [apenas] aos elementos
identificados” em algumas das alineas artigo 7/1, nomeadamen-
te a) a existéncia ou a natureza do bem ou servigo, e b) o preco,
a forma de calculo do preco ou a existéncia de uma vantagem
especifica relativamente ao prego.

3.4. A publicidade comparativa como possivel engano
por confusao, em especial como possivel agao en-
ganosa em qualquer circunstincia

Ademais, enquanto atividade de promocao comercial
relativa a um bem ou servico, a publicidade comparativa sera
também considerada enganosa, “[aJtendendo a todas as carate-
risticas e circunstancias do caso concreto”, se, nomeadamente,
criar “confusdo com quaisquer bens ou servigos, marcas, desig-
nacdes comerciais e outros sinais distintivos de um concorrente
(artigo 7/2-a).

De notar que a publicidade comparativa sera considera-
da uma agdo enganosa em qualquer circunstancia se consistir
em alguma das praticas comerciais previstas no artigo 8 do DL
57/2008.% Por exemplo: “p) Promover um bem ou servico ana-

bem como a utilizagdao de qualquer afirmagio ou simbolo indicativos de que o profissional,
o bem ou o servigo beneficiam, direta ou indiretamente, de patrocinio ou de apoio; d) O
preco, a forma de calculo do preco ou a existéncia de uma vantagem especifica relativamente
20 prego; ) A necessidade de prestagio de um servi¢o, de uma peca, da substitui¢do ou
da reparagiao do bem; f) A natureza, os atributos e os direitos do profissional ou do seu
agente, como a sua identidade e o seu patrimoénio, as suas qualificagdes, o preenchimento
dos requisitos de acesso ao exercicio da atividade, o seu estatuto, ou as suas relagoes, e 0s
seus direitos de propriedade industrial, comercial ou intelectual, ou os prémios e distingoes
que tenha recebido; g) Os direitos do consumidor, em particular os direitos de substitui¢io,
de reparagio, de reducio do preco ou de resolugio do contrato nos termos do disposto
no regime aplicavel a conformidade dos bens de consumo, e os riscos a que o consumidor
pode estar sujeito.”

A lista negra de clausulas comerciais enganosas inclui, por exemplo: “a) Afirmar ser
signatario de um cédigo de conduta, quando nao o seja; (...) f) Propor a aquisi¢ao de
bens ou servicos a um determinado pre¢o e, com a intencdo de promover um bem ou
servico diferente, recusar posteriormente apresentar aos consumidores o bem ou o servigo
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logo ao produzido ou oferecido por um fabricante especifico
de maneira a levar deliberadamente o consumidor a pensar que,
embora nio seja esse o caso, 0 bem ou servico provem desse
mesmo fabricante”.

3.5. A omissao como possivel agdo enganosa

A omissio € igualmente relevante para aferir a natureza
enganosa da mensagem publicitaria, por conduzir ou ser susce-
tivel de conduzir o consumidor a tomar uma decisiao de contra-
tar que nao teria tomado de outro modo (artigo 9/1). Sera esse
o caso, por exemplo, se a publicidade omitir uma informacao
com requisitos substanciais para uma decisao negocial esclare-
cida do consumidor (al. a). Sao elencadas diversas informacdes
tais como as carateristicas principais do preco ou servico, € o
seu preco e custos suplementares, incluindo impostos e taxas,
quando nio se puderem depreender do contexto nem ser razoa-
velmente calculados de forma antecipada (artigo 10°).

A este proposito o Tribunal de Justica da Uniao Europeia
decidiu que a omissao dessa marca pode ser uma pratica enga-
nosa pata efeitos do artigo 3°-A/1-a da Diretiva 84/450 sobre
publicidade enganosa e comparativa. No acérdao Pippig Augenop-
1#E*, o TJUE decidiu, inter alia, que “embora o anunciante, em
principio, seja livre de indicar ou nao numa publicidade compara-
tiva a marca dos produtos concorrentes, compete, no entanto, ao
o6rgio jurisdicional nacional verificar se, em circunstancias deter-
minadas, caracterizadas pela importancia da marca na escolha do
comprador e pela diferenca importante, em termos de renome,
entre as marcas dos produtos comparados, a omissao da marca
mais conhecida ¢ suscetivel de se revelar enganosa.”

publicitado; (...) p) Promover um bem ou servi¢o anilogo ao produzido ou oferecido
por um fabricante especifico de maneira a levar deliberadamente o consumidor a pensar
que, embora n3o seja esse o caso, 0 bem ou servico provém desse mesmo fabricante;
(...) u) Alegar falsamente que o bem ou servico ¢ capaz de curar doencas, disfuncdes e
malformagoes; (...) ab) Alegar falsamente ou dar a impressiao de que o profissional nio
estd a agir para fins relacionados com a sua atividade comercial, industrial, artesanal ou
profissional ou apresentar-se falsamente como consumidor”.

* Acérdao de 8 de abril de 2003, proc. n.° C-44/01, Pippig Angenoptik GmbH & Co.
KRG contra Hartlaner Handelsgesellschaft mbH e 1 erlassenschaft nach dem verstorbenen Franz Josef
Hartlaner, Coletanea da Jurisprudéncia 2003, 1-3095. ECLI:EU:C:2003:205.
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3.6. Outras condigées de licitude da publicidade
comparativa

Para além de nio ser enganosa, a publicidade comparativa
devera ainda, nos termos do artigo 16/2 do Cédigo da Publici-
dade, satisfazer as seguintes condi¢oes, recaindo sobre o anun-
ciante, em qualquer caso, o 6nus da prova da sua veracidade
(artigo 16/5):

1) Egquivaléncia dos bens ou servigos, i.e., comparar bens ou
servicos que respondam as mesmas necessidades ou que te-
nham os mesmos objetivos;

2) Obyetividade ¢ essencialidade da comparacio, i.e., comparar
objetivamente uma ou mais caracteristicas essenciais, pertinen-
tes, comprovaveis e representativas desses bens ou servigos, en-
tre as quais se pode incluir o preco. Para o efeito, o facto de os
produtos comparados serem comprados através de canais de
distribuicao diferentes nao impede a publicidade comparativa,
como julgou o TJUE no acérdao Pippig Augenoptik®. Além dis-
so, a respeito da comparabilidade, o TJUE precisou, no acérdao
Lid], relativo a um anuncio que compara pre¢os de duas gamas
de bens, que esse requisito “exige que os bens em causa possam
ser identificados com precisao com base nas informagdes cons-
tantes desse anincio”.*

3) Distingdo dos bens e sujeitos comparados, i.e., ndo gerar con-
fusdo no mercado entre os profissionais, entre o anunciante e
um concorrente ou entre marcas, designacdes comerciais, ou-
tros sinais distintivos, bens ou servicos do anunciante e os de
um concorrente;

4) Preservagao da reputacio dos concorrentes, i.e., nao desa-
creditar ou depreciar marcas, designa¢oes comerciais, outros
sinais distintivos, bens, servicos, atividades ou situacio de um
concorrente. A este propésito, o Tribunal de Justica esclareceu,
no acoérdao Pippig Augenoptik, que sé por si “uma compara¢ao
de precos niao desacredita um concorrente |[...], nem pelo fac-
to de a diferenca de precos entre os produtos comparados ser

# Acérdio de 8 de abril de 2003, proc. n.° C-44/01, Pippig Augenoptik GmbH & Co.
KRG contra Hartlaner Handelsgesellschaft mbH e 1 erlassenschaft nach dem verstorbenen Franz Josef
Hartlauer, Coletanea da Jurisprudéncia 2003, 1-3095. ECLI:EU:C:2003:205.

% Acérdio de 18 de novembro de 2010, proc. C-159/09, Lidl SNC ¢. Vierzon Distribu-
tion SA, ECLLEU:C:2010:696.
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superior a diferenca média de precos, nem devido ao nimero de
comparagoes efetuadas.”

Mais recentemente, no acordao Carrefour, de 8 de feverei-
ro de 2017%, o Tribunal de Justi¢a decidiu que uma publicidade

“que compara os precos de produtos vendidos em estabeleci-
mentos de dimensdes ou tipologia diferentes é suscetivel de,
no caso de esses estabelecimentos fazerem parte de cadeias
que possuem respetivamente uma gama de estabelecimentos de
dimensdes ou tipologia diferentes e de o anunciante comparar
os precos praticados em estabelecimentos de dimensoes ou ti-
pologia superiores da sua cadeia com os de estabelecimentos
de dimensdes ou tipologia inferiores das cadeias concorrentes,
ser ilicita, salvo se os consumidores forem informados de que
a comparacio foi efetuada entre os precos praticados nos esta-
belecimentos de dimensdes ou tipologia superiores da cadeia do
anunciante e os praticados nos estabelecimentos de dimensoes

ou tipologia inferiores das cadeias concorrentes.”*

5) Denominagao de origem idéntica dos produtos comparados, 1.e.,
deve referir-se em todos os casos de produtos com denominag¢ao
de origem a produtos com a mesma denominagao. No acérdao
Pippig Augenoptik, o Tribunal de Justica decidiu que o correspon-
dente artigo da diretiva sobre publicidade enganosa e comparati-
va, “nao se opde a que uma publicidade comparativa reproduza,
para além do nome do concorrente, a sua sigla e uma imagem da
fachada do seu estabelecimento, se essa publicidade respeitar as
condigbes de licitude definidas pelo direito comunitario.”

0) Nao praticar parasitismo e respeitar os sinais distintivos dos
concorrentes, 1.e., nao retirar partido indevido do renome de uma
marca, designacdo comercial ou outro sinal distintivo de um

7 Acédrdio de 8 de fevereiro de 2017, proc. n.° C562/15, Carrefour Hypermarchés SAS «.
I'TM Alimentaire International S ASU, ECLLEEU:C:2017:95.

* Mais acrescentou que “Cabe ao 6rgio jutisdicional de teenvio, para apreciar a licitude
dessa publicidade, verificar se, no processo principal, atendendo as circunstancias do caso
em apreco, a publicidade em causa cumpre a exigéncia de objetividade da comparagao
e/ou apresenta um cariter enganoso, por um lado, tendo em consideracio a percecio
do consumidor médio dos produtos em causa, normalmente informado e razoavelmente
atento e avisado, e, por outro, tendo em conta as indicagdes que figuram na referida publi-
cidade, em especial as que se referem aos estabelecimentos da cadeia do anunciante e aos
estabelecimentos das cadeias concorrentes cujos precos foram comparados, e, de forma

mais geral, todos os seus elementos.” (Carrefour, para. 40)
e 53




ESTUDOS DE DIREITO DO CONSUMIDOR

concorrente ou da denominagao de origem de produtos con-
correntes, nem apresentar um bem ou servi¢o como sendo imi-
tagcao ou reproduciao de um bem ou servigo, cuja marca ou de-
signagao comercial seja protegida.

Sdo ainda previstos requisitos especificos sobre as ofertas
especiais, nomeadamente no que respeitam a disponibilidade dos
bens anunciados e a duracao da oferta (n.° 3 e 4), embora de
alcance duvidoso face ao que ja resulta do regime da publicida-
de enganosa. De resto, é duvidoso que as outras condi¢oes de
licitude da publicidade comparativa acrescentem algo de signi-
ficativo relativamente a proibicao da publicidade enganosa en-
quanto pratica comercial desleal. Todavia, a coincidéncia nao ¢é
plena. Por exemplo, o preco pode nio ser exigido pela condi¢ao
de objetividade e essencialidade da comparagao, mas ja parece
ser uma informagao substancial cuja omissao podera ser consi-
derada enganosa nos termos do DL 57/2008.

4. Conclusao

A evolucdo da disciplina legal da publicidade compara-
tiva revela uma preocupagao crescente em acautelar a imagem
e reputacao dos concorrentes e dos seus sinais distintivos, em
especial quando se trata de marcas notorias e especialmente de
prestigio. Por isso a jurisprudéncia germanica, que referimos na
abertura, acentua o requisito de a marca do concorrente apa-
recer na comparac¢ao a pedido do consumidor e nao por apre-
sentacao do anunciante. Desse modo a compara¢io nao seria
parasita, nem depreciaria a notoriedade ou prestigio da marca,
nem tiraria indevido partido desta.

Todavia, em comparacao, a jurisprudéncia europeia mos-
trou-se mais favoravel a publicidade comparativa, ja que o TJEU
se pronunciou pela sua licitude, salvo quando seja suscetivel de
gerar confusdo com marcas registadas ou de prejudicar ou tirar
partido indevido da reputaciao de uma marca de prestigio.

Com efeito, no acérdio Toshiba®, sobre a utilizacio de
numeros de artigos (nimeros OEM) de um fabricante de apa-
relhos, que constituem sinais distintivos, nos catalogos de um

¥ Acordio de 25 de outubro de 2001, proc. C-112/99, Toshiba Eurgpe GmbH ¢. Katun
Germany GmbH, ECLI:EU:C:2001:566.
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fornecedor concorrente, o TJUE decidiu que essa pratica apenas
“lhe permite beneficiar indevidamente da notoriedade de que go-
zam quando tal mencao tiver por efeito criar no espirito do pu-
blico visado pela publicidade uma associa¢ao entre o fabricante
cujos produtos sao identificados e o fornecedor concorrente, por
o publico transferir a reputa¢ao dos produtos do fabricante para
os do fornecedor concorrente. Para verificar se esta condicao esta
preenchida, cabe atender a apresentacao global da publicidade
impugnada bem como a natureza do publico a que essa publi-
cidade se destina”. O efeito de transferéncia imagem, tipico do
patrocinio publicitario, nao resulta s6 por si da mera utilizagao
dos referidos nimeros, antes depende da apresentagao global da
publicidade em causa e do seu publico-alvo.

A licitude da comparagao direta ou nominativa é subli-
nhada no acérdio 02, mais tendo o TJUE decidido que o
titular de uma marca registada nao pode “proibir o uso por um
terceiro, numa publicidade comparativa, de um sinal semelhante
a essa marca para produtos ou servicos idénticos ou semelhan-
tes aqueles para os quais a referida marca foi registada, quando
esse uso nao cria no espirito do publico um risco de confusio,
e isto independentemente do facto de a referida publicidade
comparativa preencher ou nao todas as condic¢bes de licitude
previstas no artigo 3.°A da Diretiva 84/450, conforme alterada
pela Diretiva 97/55”.

O TJUE precisou o conceito de tirar partido indevida-
mente da reputa¢ao da marca comparada no acérdiao L'Oreal”’,
a proposito da referéncia, expressa ou implicita, feita por um
anunciante numa publicidade comparativa, de que o seu produ-
to ¢ uma imitagao ou reprodu¢ao de um produto que ostenta
uma marca muito conhecida. No entender do TJUE, “o partido
que o anunciante obtém com essa publicidade comparativa ilici-
ta ¢ «indevidamente tirado» do renome dessa marca”.

% Acordao de 12 de junho de 2008, proc. C-533/06, O2 Holdings Limited e O2 (UK)
Limited ¢. Hutchison 3G UK Limited, ECLI:EU:C:2008:339 (“o titular de uma marca registada
ndo estd habilitado a proibir o uso, por um terceiro, numa publicidade comparativa que
preencha todas as condicoes de licitude previstas no referido artigo 3.°A, n.°1, de um sinal
idéntico ou semelhante a sua marca”).

> Acérdio do Tribunal de Justica de 18 de junho de 2009, proc. C-487/07, L’Oréal SA,
Lancime parfums et beanté & Cie SNC e Laboratoire Garnier & Cie contra Bellure N1V, Malaika
Investments 1.td e Starion International 1.td, ECLI:EU:C:2009:378).
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O regime das praticas comerciais desleais podera ter um
efeito restritivo em matéria de utilizacio de compara¢des na
publicidade e nesse sentido aponta o acérdao Carrefour em sede
de comparagao de precos™. Todavia nio afastard o principio
da licitude deste importante instrumento de concorréncia e de
informacao do consumidor quando observados os requisitos af
previstos e transpostos para a lei interna, sendo a internet um
canal de informacao e comunicagao privilegiado para as com-
paragoes publicitarias.

32 Acérdio de 8 de fevereiro de 2017, proc. n.° C562/15, Carrefour Hypermarchés SAS
¢. ITM Alimentaire International SASU, ECLI:EU:C:2017:95. V., para o direito espanhol,
Erika Fernandéz-Goméz, «Publicidad comparativa: nuevos limitesy, Marketing y Comuni-
cacin, 23/3/2017 < http://www.unir.net/ marketing-comunicacion/revista/noticias/
publicidad-comparativa-nuevos-limites /549201721514 />




VENDAS COM PREJUIZO:
PORQUE PROIBIR?

Carolina Cunba™

1. A pergunta

No art. 5% 1, do actual diploma regulador das praticas
individuais restritivas do comércio (DL n.° 166/2013, de 27 de
Dezembro) pode ler-se que: “E proibido oferecer para venda
ou vender um bem a uma empresa ou a um consumidor por um
preco inferior ao seu preco de compra efetivo [acrescido dos
impostos aplicaveis a essa venda e, se for caso disso, dos encar-
gos relacionados com o transporte|”.

Esta norma representa uma evolucdo dentro da continuidade
iniciada em 1986, quando este ilicito de mera ordenagao social
fez a sua aparicdo no nosso ordenamento juridico. Pelo que,
ontem como hoje, e apesar de algumas modificacbes — pode-
mos chamar-lhes aperfeicoamentos — introduzidas, continua a
suscitar as mesmas perplexidades.

“Professora Auxiliar da Faculdade de Direito da Universidade de Coimbra. Este traba-
lho integra-se nas atividades do Grupo de Investigacio “Contrato e Desenvolvimento So-
cial” do Instituto Juridico da Faculdade de Direito da Universidade de Coimbra, no ambito
do Projeto “Desafios Sociais, Incerteza e Direito” (UID/DIR/04643/2013), financiado
pela Fundagao para a Ciéncia e a Tecnologia (FCT).

' O presente texto corresponde, com meras alteragdes de pormenor, a conferéncia que
proferi no Coléquio “Praticas Comerciais Desleais”, o que explica o seu caracter sintético.
Para maiores desenvolvimentos e referéncias bibliograficas, podera consultar-se CAROLINA
CunHA, «Vendas com prejuizow, Estudos de Direito do Consumidor, n.° 5, Coimbra, 2003, pp. 207-
242, bem como #dem, «O contrato de fornecimento no sector da grande distribuigio a retalho:
petspectivas actuaisy, in Estudos emr Homenagem ao Prof. Doutor Manuel Henrigue Mesquita, vol. 1,
org. Diogo Leite de Campos, Wolters Kluwer/Coimbra Editora, Coimbra, 2009.
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Mas a existéncia deste ilicito, desde sempre conhecida e
questionada por fornecedores e grande distribuicdo, apenas sal-
tou verdadeiramente para a ribalta — ou seja, para a atengao do
publico em geral — ha poucos anos, em 2012, com a célebre
campanha de uma cadeia de hipermercados que oferecia 50%
de desconto aos clientes que realizassem mais de 100 euros de
compras num determinado dia.

Este caso, todavia, pode dizer-se atipico sob varios pontos
de vista: ndo s6 nao corresponde ao tipo de actuagio comum
dos agentes econémicos que se véem “enredados” pela referida
norma, como gerou multiplas ondas de choque que nada tém que
ver com o regime da proibicao em si (desacatos entre clientes,
caos dentro das lojas, congestionamentos de transito, criticas
do ponto de vista cultural e ideolégico por ocorrer no dia 1° de
Maio, etc.). Por isso nao deve ser tido em mente como “exem-
plo de nocividade social” da conduta. Foi, digamos, emblemati-
co, sem nunca se ter revelado paradigmatico.

Do ponto de vista juridico convém, isso sim, partir de
um postulado basico: a lberdade de fixagao de precos reconhecida a
cada empresa — quer enquanto regra basica de funcionamento
dos mercados, quer enquanto projec¢ao do principio constitu-
cional da liberdade de iniciativa econémica.

Postulado que torna, é bom de ver, mais urgente a per-
gunta: porgué proibir a pura e aritmética fixacdo do preco abaixo de certo
limiar® Qual a justificacdo axioldgico-normativa de tal proibicao,
a razdo de ser que explica a sua consagragcao e manuten¢ao no
nosso ordenamento juridico?

2. Possiveis justificagdes - e sua debilidade

Tém sido vdrias as justificacbes apontadas, mas nenbuma se
apresenta como suficientemente convincente apés um exame
mais detalhado.

2.7 Proteciigo dia estrntnra concorrencial do weriado?

Visar-se-ia, afirma-se, reprimir as manobras de redugao
de precos dirigidas a forcar o abandono do mercado pelas restan-
tes empresas. Mas para essa finalidade ja a Lei de Defesa da
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Concorréncia consagra (no seu art. 11°) o regime do abuso de
posigao dominante, que sanciona a pratica de precos predatérios.

Regime que, em termos aritméticos, ¢ até mais exigente,
porque no apuramento do caracter predatério de um preco tem
em conta os custos de produc¢io (fixos e variaveis) — algo que a
norma que profbe a venda com prejuizo ignora... Mas o regime
jusconcorrencial nao se basta com a pura aritmética: requer que
se demonstre o poder de mercado da empresa, o caracter abusi-
vo do seu comportamento e o efeito nocivo sobre a concorrén-
cia, de modo a verdadeiramente detectar as situacoes carecidas
de repressao.

2.2 Profecigo da lealdade da concorréneciad

A protecgao da lealdade da concorréncia é assegurada, no
nosso ordenamento juridico e em termos bastante amplos, pelo
art. 317° do Cédigo da Propriedade Industrial, que proibe todo o
acto de concorréncia contrario as normas e usos honestos. Ja
no regime das vendas com prejuizo nenhuma exigéncia se faz
quanto a (des)lealdade da pratica.

2.7 Profecidgo dos concorrentes mals Jracos?

A norma em analise também nao exige qualquer demons-
tracao do grau de forca do prevaricador: um pequeno concorrente,
sem poder de mercado significativo, também pode, episodica-
mente, praticar a venda com prejuizo de certos produtos para
atrair mais clientela, incorrendo com isso na san¢ao determina-
da pelo regime que alegadamente pretenderia protegé-lo.

24 Proteciao dos Fornecedores?

Argumenta-se também que a reputacao dos fornecedores
que comercializam artigos de marca poderia sair diminuida pela
circunstancia de o revendedor os oferecer, no mercado, a um
preco muito baixo®.

Mas, bem vistas as coisas, os fornecedores nao sé ja tém
ao seu dispor a norma da concorréncia desleal (art. 317° do

2Isto apesar de a pratica revelar que em virtualmente todos os casos concretamente san-
cionados o fornecedor manifeston a sua concordincia face ao preco praticado pelo revendedor.
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CPI), como podem recorrer ao esquema contratual da distribui-
¢do selectiva, caso queiram efectivamente assegurar que a reven-
da se processa nas condi¢oes mais favoraveis a manutenc¢ao da
imagem e reputacao dos produtos.

E, sobretudo, caso aquela justificacio fosse de acolher,
por que motivo #zdo exige, entao, o legislador que a venda com
prejuizo diga respeito a um produto de marca, e que essa marca
possua uma reputacao susceptivel de ser afectada pela fixaciao
de um preco diminuto?

Acrescenta-se, por vezes, a esta argumentagao o risco de
o distribuidor se transformar num concorrente directo do fornece-
dor, na medida em que os outros clientes poderiam passar a
abastecer-se junto do prevaricador, de modo a beneficiar de um
preco mais baixo do que o obtido na fonte. Mas também aqui
se perfilam diversas varias maneiras adequadas de combater tais
riscos, que nao uma proibicao geral e insensivel aos contornos
da situagdao que supostamente pretenderia combater.

2.5 Profecigo dos consnmidores?

Outra linha de explicagdo ou fundamentagao do regime
das vendas com prejuizo assenta na ideia de protec¢ao do con-
sumidor contra os riscos inerentes a um comportamento que
surgiria (s6) como aparentemente benéfico por resultar em pre-
cos mais baixos.

Identificam-se, desde logo, riscos futuros, vendo na descida
dos precos uma estratégia de eliminacdo de concorrentes des-
tinada a aumentar o poder de mercado da empresa, para num
segundo momento proceder a elevagcao dos precos em detri-
mento do consumidor, que deixou de possuir alternativas para
se abastecer. Todavia, como vimos, este risco ¢ adequadamente
combatido pelo direito de defesa da concorréncia.

Apontam-se, depois, os chamados 7iscos encobertos, con-
substanciados na divulgacio (nomeadamente, publicitaria) de
precos que funcionam como chamariz, mas que se vem a revelar
diferentes dos efectivamente praticados — situagao prevista e ja
suficientemente sancionada por diversos regimes de protecciao
do consumidor, sobretudo no plano da indicagao de precos e
das vendas com redug¢iao de preco (vulgo promogdes, saldos e
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liquidagoes), os quais fornecem tutela suficiente e adequada’® —,
ou na circunstancia de os precos-chamariz acabarem por ser
‘compensados’, no saldo global da oferta da empresa, pela co-
branca de precos mais elevados em outros artigos que o consu-
midor tem tendéncia a adquirir na mesma ocasiao.

Esta técnica, designada por /loss leader pricing, é todavia li-
vremente utilizada em varios outros sectores de actividade di-
ferentes da venda a retalho, onde o legislador nao a proibe, e
paradoxalmente acaba, no sector onde ¢ proibida (na venda a
retalho), por ser bem conhecida dos consumidores, que inclusi-
vamente a utilizam em seu beneficio, “aproveitando” criteriosa-
mente as ofertas das diferentes insignias de distribuicao.

3. O modo como se proibe

A norma também merece censura quanto a0 modo como
concretiza a proibicao — recorde-se que ha pafses onde seme-
lhante proibi¢ao é bem mais lassa, enquanto a nossa é de “regra
e esquadro”, e, como veremos, desadequada a realidade das re-
lacdes comerciais.

Vejamos: vender com prejuizo significa vender (ou ofere-
cer para venda) por um prego inferior ao prego de compra efectivo; este
preco de compra efectivo obtém-se partindo do prego unitario cons-
tante da factura e subtraindo-lhe certos pagamentos ou descontos.
E eis-nos chegados ao cerne da questdo: quais os descontos
susceptiveis de dedugao?

4. O problema dos descontos

A lei espartilha os descontos elegiveis para deducio atra-
vés de varios critérios: estarem directa e exclusivamente relacionados
com a transac¢ao singular; serem anteriores a tactura e determind-
veis no momento da respetiva emissao; enquadrarem-se numa
das modalidades legalmente previstas (descontos de quantidade, os
descontos financeiros e os descontos promocionais) e obede-
cerem a determinados requisitos especificos (serem identificaveis

3 Cft., respectivamente, o DL n.° 138/90, de 26 de Abril, alterado pelo DL n.° 162/99,
de 13 de Maio; transpds Directiva 98/6/CE do Parlamento e do Conselho; ¢ o DL n.°
70/2007, de 26 de Marco, alterado pelo Decreto-Lei n.° 10/2015, de 16 de Janciro no
seguimento Lei n.° 29/2014, de 19 de Maio.
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quanto ao produto, respetiva quantidade e periodo pelo qual
vao vigorar).

5. O actual contrato de fornecimento

Este esquema rigido colide frontalmente com a riqueza
da praxis que pretende regular. Na verdade, o contrato de for-
necimento, tal como actualmente celebrado, inclui um conjun-
to de vinculos juridicos conhecidos por “cooperacio comercial’: ja
nao se destina, apenas e tao sO, a satisfazer as necessidades de
abastecimento do distribuidor, antes é, em simultaneo, utiliza-
do pelo fornecedor como expediente para fomentar, de modo
activo, o escoamento dos seus produtos. Para o efeito, utiliza-se
o mecanismo dos bénus ou descontos, que também sao muitas
vezes a contrapartida de utilidade especificas.

Ora, muitos desses descontos nio estao ligados a uma
concreta factura ou transagao, como a lei exige. Sao antes con-
trapartida de utilidades econdmicas que o distribuidor concede ao
fornecedor. S6 que, como o deve e haver das partes ¢ lancado
em conta-corrente (cfr. os arts. 344° e ss. do Codigo Comer-
cial), essa contrapartida determina, por actuacao do mecanismo de
compensagao tipico da conta-corrente, um abatimento no prego de
compra dos artigos fornecidos. Acresce que a logica subjacente
a tal mecanismo nao é atomistica, transacg¢ao a transac¢ao (como
pretende o legislador), e sim global e periddica, correspondente
ao momento do apuramento do saldo da conta-corrente.

6. Os descontos efectivamente acordados

Passemos agora em revista os descontos mais frequen-
temente acordados, recorrendo, para o efeito, a sua designagao
comum nas relacoes comerciais.

Comecando pelo rappel, este pode ser fixo — e serd um
desconto meramente financeiro — ou pode ser baseado num
certo volume de aquisi¢coes periddico (em euros, quilos, litros,
etc.) comportando, eventualmente, escaldes — caso em que ja
configurara um desconto de quantidade, ze., estruturalmente li-
gado ao volume de mercadoria adquirida.
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O desconto de investimento minimo sera concedido em virtude
de se encontrar previamente assegurada a compra de um minimo
de produtos, em lugar de os fornecimentos se fazerem a medi-
da das necessidades do distribuidor; ainda cabera, portanto, na
categoria de desconto de quantidade.

Ja o desconto relacionado com o lancamento de noves produtos —
quando se pretende implantar um artigo novo, ha naturalmente
que estimular a sua aquisi¢ao pelo revendedor — corresponde a
um claro desconto promocional, verificando-se um nexo auto-
matico entre a aquisicao do produto e a concessio do desconto,
bem como uma determinacao ab initio do periodo de vigéncia.

O bonus por garantia de tronco comum nacional constitui uma
contrapartida da obrigacio de manter nas prateleiras de todos
os pontos de venda pertencentes ao distribuidor os produtos
constantes de uma lista-base.

O bonus facing minimo do linear consiste numa contraparti-
da de se assegurar ao fornecedor, dentro dos pontos de venda
do distribuidor, uma determinada area de exposi¢ao para os
seus produtos.

O bénus de nao devolucao representa a contrapartida de o re-
vendedor prescindir do direito de devolucido de certos produtos
(v.g., os deteriorados).

E, finalmente, o bdnus de organizacdo de operacoes comuns especiais
corresponde a um desconto relacionado com ac¢oes de promo-
¢ao aos produtos do fornecedor levadas a cabo pelo distribuidor.

7. Apreciagao critica

Como ¢ facil de constatar, estes ultimos descontos (os
apelidados de “bonus”) ndo parecem enquadraveis dentro dos
rigidos critérios legais, porque estruturalmente sao contrapartidas
de utilidades prestadas pelo distribuidor.

Recorde-se que a area de exposi¢ao dos produtos no co-
mércio a retalho — o linear — é um bem escasso, sobretudo no
que respeita a grande distribuicdo, e existe uma vigorosa com-
peticio entre os fornecedores pelo acesso as prateleiras; que
cada vez é mais valorada a actuacao directa sobre o consumidor,
através de campanhas de promocgio levadas a cabo no ponto de
venda ou em folhetos promocionais; e que o afastamento do
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risco correspondente as devolu¢oes de produtos, feitas ao abri-
go do regime geral dos contratos, contribui para a gestao eficaz
do sistema de vendas dos fornecedores.

Mas, a semelhanca de fodos os outros, estes descontos visam
0 mesmo objectivo da parte do fornecedor: incentivar o escoamento dos
produtos e incrementar o seu volume de vendas. Por que razao
nao podem ser tidos em conta?

E certo que houve alguma evolugao legislativa, mas ainda
se levantam muitas davidas e dificuldades®. E é sobretudo de sau-
dar que a propria jurisprudéncia comece a revelar uma maior fle-
xibilidade na interpretacao do regime — de que é exemplo o AUJ
9/2014, onde o ST] admitiu a legalidade do rappe/ por escaldes’.

8. O “loss leader pricing” e a argucia do actual consu-
midor tipico

Em suma, o que grande distribui¢ao retalhista faz ¢, com
base no sistema de desconto que descrevi, praticar a técnica do
loss leader pricing no seu cabaz de produtos - pois € isso que esta
em causa, a compra em cabaz. Fa-lo regularmente, através de fo-
lhetos, divulgacoes online e no ponto de venda, etc .

O loss leader pricing, enquanto técnica de promogao de ven-
das, nada tem de ilicito ou de censuravel (os casos mediaticos,
que referi ao inicio, sao uma nitida e pouco ortodoxa excepgao):
o termo pretende exprimir o facto de determinados produtos
serem vendidos a um preco baixo, de forma a actuar como #affic
builders (“construtores de trafego’) ou /loss leaders, isto é, gerado-
res de aditional store traffic (“acréscimo de trafego de loja”).

Centra-se geralmente em produtos cuja procura é especial-
mente sensfvel ao preco, muitas vezes ostentando marcas popu-
lares, e que os consumidores tendem a utilizar para comparar os
precos praticados pelos diversos pontos de venda. Seguidamente,
esses precos baixos sao alvo de divulgacao publicitaria, através de
folhetos ou de anuncios nos meios de comunicac¢ao social.

* Desenvolvidamente, MIGUEL GORJAO-HENRIQUES, , [ ¢i das priticas restritivas do coméreio:
um comentdrio, colab. J. LoBo MOUTINHO, Almedina, Coimbra, 2014; e aind, MIGUEL Sousa FEr-
RO, “As vendas com prejuizo morreram. Vivam as vendas com prejuizo?”, Revista Julgar (on-
line), Julho 2017, http:/ [ julgar.pt/ as-vendas-conr-prejuigo-morreram-vivam-as-vendas-com-prejuizo/ .

> Face a uma divida que se colocava e que, em minha opinido, seria talvez insub-
sistente: o rappe/ no primeiro escaldo era fixo e, portanto, um mero desconto financeiro
e nio de quantidade.



http://julgar.pt/as-vendas-com-prejuizo-morreram-vivam-as-vendas-com-prejuizo/

CAROLINA CUNHA

A compressao da margem de lucro do revendedor nesses
produtos é depois compensada, seja pelas margens obtidas em
outros artigos do seu sortido, 0s quais se espera que 0 consumi-
dor que se desloca ao ponto de venda também venha a adquirir,
seja pelo proprio aumento do volume de negocios e de trafego
em loja.

Mas este fenomeno do /loss leader pricing nao é exclusivo do
comércio a retalho generalista, embora, como sublinhamos, s6
af seja proibido. Sirvam de exemplo os restaurantes, que podem
comprimir a margem de lucro no preco das refeicoes — ou de
algumas ementas basicas, que utilizam como #affic builders — para
compensar no preco das bebidas, dos aperitivos, das sobreme-
sas ou dos outros pratos; ou os fabricantes de material infor-
matico, que podem apresentar certos produtos de reposicao
dilatada (z.g., impressoras) a um pre¢o altamente competitivo,
para depois recuperar a margem em artigos de reposicao fre-
quente (2.g., tinteiros); ou, até, os antigos estudios de fotografia,
que ofereciam — a custo aparentemente zero para o cliente — os
rolos fotograficos tradicionais, compensando tal “brinde” no
custo da revelagao.

O que ¢ mais: o consumidor portugués actual tem uma
clara noc¢ao do fenémeno no campo do comércio a retalho ge-
neralista: varios estudos mostram que nao s6 nao ¢ fiel a uma
unica insignia, como tem uma no¢ao bastante razoavel das com-
paragoes de precos, estando ciente de que o facto de certos
produtos estarem ocasionalmente mais baratos numa cadeia de
hipermercados nao significa que todos os outros produtos tam-
bém af ostentem um preco mais favoravel. Vai, por conseguinte
e cada vez mais, aproveitando as “oportunidades” que encontra
nas varias cadeias.

Em suma, como demonstram varias experiéncias estran-
geiras e é advogado até por alguns documentos da Comissao
Europeia®, o fenémeno em anilise revela-se globalmente benéfico
para o consumidor actual. E, como julgamos ter demonstrado,

¢ A versido inicialmente apresentada pela Comissdo Europeia da Proposta de Regula-
mento relativa as promogdes de vendas no mercado interno — COM (2001) 546 — admitia
abertamente esta técnica, advogando a supressao de todos os regimes de proibigao de ven-
da com prejuizo em vigor nos Estados-membros (ideia que acabou por ser abandonada,
em virtude de fortes pressoes politicas e sectoriais).
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existem outros regimes no nosso ordenamento juridico espe-
cialmente vocacionados para combater eventuais excessos ou
abusos que marginal ou reflexamente decorram de tal pratica.

Fica, portanto, definitivamente sem resposta a pergunta
que comeg¢amos por formular: porqué proibir?




O REGIME DAS PRATICAS COMERCIAIS
DESLEAIS (NO CONTEXTO MAIS AMPLO
DO ORDENAMENTO JURIDICO): O DIA-
LOGO COM OS REGIMES ESPECIFICOS
DE PROTECAO DOS CONSUMIDORES E
COM O REGIME DOS VICIOS DAVONTADE

Mafalda Miranda Barbosa®

1. Introdugio

As modernas relacoes de consumo determinam riscos
acrescidos para os consumidores. Tais riscos denotam-se aos
mais variados niveis e tém diferentes causas. Entre eles, conta-se
sem duavida o risco de o consumidor ser confrontado com um
profissional que, dotado de uma estrutura mais ou menos com-
plexa de atuacdo, lanca mao de praticas que, pela sua natureza
enganadora ou agressiva, acabam por determinar a celebragao
de negocios que, de outro modo, o sujeito nao teria concluido.

Embora fruto do impulso comunititio', o legislador
portugués nao foi alheio a esta realidade e disciplinou, no DL
n°57/2008, de 26 de Marco, as chamadas praticas comerciais

“Professora Auxiliar da Faculdade de Direito da Universidade de Coimbra. Este traba-
lho integra-se nas atividades do Grupo de Investigacio “Contrato e Desenvolvimento So-
cial” do Instituto Juridico da Faculdade de Direito da Universidade de Coimbra, no ambito
do Projeto “Desafios Sociais, Incerteza ¢ Direito” (UID/DIR/04643/2013), financiado
pela Fundagao para a Ciéncia e a Tecnologia (FCT).

! Cf. a Diretiva 2005/29/CE do Parlamento Europeu ¢ do Conselho, de 11 de Maio,
relativa as praticas comerciais desleais das empresas nas relagdes com os consumidores no
mercado interno.
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desleais, proibindo-as. A amplitude do regime legal — embora pre-
ferencialmente (mas nio exclusivamente) confinado as relagdes
de consumo — suscita reflexes interessantes, mormente no que
toca a dogmatica da formacio do contrato”. Por outro lado, con-
vida o intérprete a um esforco de concretizacdo de certos tipos
de praticas comerciais desleais e de articulacido entre o regime
consagrado no citado diploma com outros regimes legais.

Volvida quase uma década desde a aprovacao do regime
legal — entre n6s pioneiro, pese embora as previsoes esparsas com
que, anteriormente, éramos confrontados’ — é tempo de balanco.

Nas paginas que se seguem nao pretendemos oferecer um
estudo exaustivo sobre o tema, mas procuraremos refletir sobre
o impacto que o diploma teve (e tem) no nosso sistema juridico.
O objetivo é permitir, por um lado, encetar um dialogo entre o
regime das praticas comerciais desleais e o regime dos vicios da
vontade e, por outro lado, perceber quais as relagoes que o DL
n°57/2008 mantém com outros regimes especiais consagrados
no ordenamento.

Antes, porém, impoe-se uma breve viagem pela disciplina
das praticas comerciais desleais.

2. Praticas comerciais desleais

O DL n°57/2008 proibe, no artigo 4°, as praticas comet-
ciais desleais. Estas vém definidas, no artigo 5°, como “qualquer
pratica comercial desconforme a diligéncia profissional, que
distor¢a ou seja suscetivel de distorcer de maneira substancial o
comportamento econdémico do consumidor seu destinatario ou
que afete este relativamente a certo bem ou servico™.

Por pratica comercial entende-se, de acordo com o artigo

* As reflexdes a que nos referimos ndo deixam de fazer sentido mesmo tendo em
conta o disposto no artigo 2°/2 DL n°58/2007, nos termos do qual “sem prejuizo do
disposto no artigo 14°, o presente decreto-lei ndo afeta as disposi¢oes relativas a formagio,
validade ou efeitos dos contratos”. Na verdade, a reflexdo que se anuncia néo serve senio
para questionar até que ponto este diploma introduz ou ndo uma alteragio na forma como
deve ser perspetivado o negécio juridico e o seu processo formativo, ainda que as regras
civilisticas se mantenham intocaveis.

* Cf., por exemplo, os artigos 27° a 29° do antigo regime dos contratos celebrados a
distancia ou fora do estabelecimento.

* Para maiores desenvolvimentos sobre o conceito, cf. L. Menezes LEITAO, “As priticas
comerciais desleais nas relacbes de consumo”, Liber amicorum Mario Frota — A cansa dos
direitos dos consumidores, Almedina, Coimbra, 2012, 423 s.
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3°/d) DL n°57/2008, “qualquer a¢do, omissio, conduta ou afit-
magao de um profissional, incluindo a publicidade e a promo-
¢ao comercial, em relagao direta com a promogao, a venda ou
o fornecimento de um bem ou servico ao consumidor”. Tra-
ta-se, portanto e como ensina Menezes Leitao®, de uma defi-
nicdo muito abrangente, “que inclui toda e qualquer conduta
do profissional, praticada nos preliminares ou na formagao de
negocios de consumo™. Ela serda desleal quando se afaste da
diligéncia profissional, entendida nos termos do artigo 3°/h)
como “ o padrio de competéncia especializada e de cuidado
que se pode razoavelmente esperar de um profissional nas suas
relagdes com os consumidores, avaliado de acordo com a pra-
tica honesta de mercado e ou com o principio geral de boa-fé
no ambito da atividade profissional”’, e quando distor¢a ou seja

> Menezes LEITAO, “As praticas comerciais desleais nas relagdes de consumo”, 425.

¢ Menezes LEITAO, “As praticas comerciais desleais nas relacdes de consumo”, 425.

" De acordo com o ensinamento de Menezes LEITAO, as praticas admissiveis variam
de profissao para profissio, de tal modo que uma pratica pode ser admissivel para uma
profissdao e ndo para outra. Dai o autor chamar a atengdo patra a importancia dos cédigos
de conduta, definidos no artigo 3°/f) DL n°57/2008 - “As praticas comerciais desleais nas
relages de consumo”, 425.

No mesmo sentido, cf. Sara Fernandes GARCIA, As priticas comerciais desleais: uma visita
guiada pelo regime portugnés, Universidade Nova de Lisboa, 2014, 40, considerando que “nao
¢ um padrao genérico de conduta, mas antes de competéncia especializada. Explicitando:
o profissional que exerce determinada atividade adquire conhecimentos especificos nesse
ambito, logo, o padrio de conduta a observar tera que atender aos seus especiais conhe-
cimentos na drea. Naturalmente, a concretizacio desse standard minimum de honestidade
passa por deslindar, casuisticamente, as regras de conduta exigfveis em cada setor de ativi-
dade”. Mais esclarece a autora que “ndo se trata de uma remissao para as regras normais
ou habitualmente observadas no sector. Com efeito, ndo ¢ a habitualidade da pratica que
a torna licita. Seguindo essa interpretacdo, uma pratica, mesmo inicialmente desleal, uma
vez enraizada no mercado, converter-se-ia numa pratica aceite, logo, leal (...).Exige-se que
esta passe num crivo de lealdade, aferido de acordo com critérios marcadamente éticos -
as praticas honestas de mercado e a boa-fé -, temperados com os usos sociais ¢ regras do
mercado e de cada atividade em concreto”.

No que respeita aos dois critérios objetivos fixados pela lei para aferir da diligéncia do
profissional, Sara Garcia esclarece que “a honestidade corresponde a uma ideia de corre-
¢io profissional, de honradez, de probidade. A sua tradugao em regras de conduta assume
contornos distintos consoante a atividade em causa. Nesse sentido, os codigos de conduta
de cada setor poderao constituir uma ferramenta util na dificil tarefa de concretizagio da
honestidade da pratica” - Sara Fernandes GARCIA, As praticas comerciais desleais, 43. Mas, “os
codigos de conduta devem ser usados como meros indicadores, partindo do pressuposto
que as regras af contempladas correspondem a praticas honestas de mercado”. No que res-
peita a boa-fé, a autora sustenta que se deve, ao nivel das relagdes de consumo (e, portanto,
no ambito das praticas comerciais desleais), “clevar a fasquia da boa-fé”, por referéncia as
relagdes disciplinadas pelo direito civil. A asser¢do, contudo, nao nos parece de aceitar. Na
verdade, operando a boa-fé em concreto, ela atendera as especificidades da relagio a qual

69
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suscetivel de distorcer de maneira substancial o comportamen-
to econémico do consumidor a que se dirige ou quando o afete
relativamente a certo bem ou servico. A distor¢ao substancial
do comportamento econémico do consumidor existe, segun-
do o artigo 3°/e) DL n°57/2008, quando a realiza¢ao de uma
pratica comercial prejudique sensivelmente a aptidao do consu-
midor para tomar uma decisao esclarecida, conduzindo-o, por
conseguinte, a tomar uma decisao de transacio que nao teria
tomado de outro modo. Nas palavras de Sara Garcia, “a pratica
deve moldar a op¢ao do consumidor, conduzindo-o a tomar
uma decisao de transac¢ao que de outro modo nio tomaria. Em
suma, se nao tivesse ocorrido essa deturpagao no processo for-
mativo da vontade, o consumidor nao teria aderido a proposta
do profissional”®.

A par desta previsao geral, o DL n°57/2008 oferece-nos,
no artigo 6°, previsoes especiais de praticas comerciais desleais:
a) praticas comerciais suscetiveis de distorcer substancialmente
o comportamento econémico de um unico grupo, claramente
identificavel, de consumidores particularmente vulneraveis, em

dita as suas regras ¢ ao particular desnivel informacional e de forgas entre os contraentes,
seja um deles um consumidor ou niao. No fundo, é a mesma boa-fé que atua num contexto
e no outro. As solugoes diversas a que possamos chegar nio resultam de uma elevacio da
fasquia da boa-fé, mas da atuagdo do principio na sua conformagio concreta. Para mais
desenvolvimentos acerca da boa-fé, enquanto principio normativo, cf. Menezes CORDEIRO,
Da boa fé no direito civil, Almedina, Coimbra, 2000.

8 Sara Fernandes GARCIA, As priticas comerciais desleais, 50. A autora, na interpretagio do
pressuposto, vai mais longe e considera que “o requisito refere-se a distor¢io da conduta
dos consumidores destinatarios da pratica. Cremos, no entanto, que esta disposicao deve
ser interpretada no sentido de abranger também as distor¢oes das condutas de todos os
consumidores, mesmo que nao sejam os alvos da pratica comercial”. Mais acrescenta que
“as distor¢oes sdo aqui vistas como interferéncias no processo de formagio da decisao do
consumidor, prejudicando sensivelmente a sua capacidade decisiva. Sucede que a formagao
da decisdao ¢ um processo interno: tudo ocorre na mente do consumidor, exteriorizando-
-se através da decisao de transagao. O requisito da substancialidade obriga o intérprete a
comparat a situacao atual com a situacdo hipotética em que o consumidor estatia se nao
tivesse ocorrido distor¢do. Cabera questionar: na auséncia da pratica comercial, o consumi-
dor teria tomado a mesma decisao” (pag; 51). Por isso, “aferir a substancialidade da distor-
¢o passa por determinar o peso concreto da pratica na formagio da decisao de transagao,
numa situagio em apreco. O impacto da pratica na tomada de decisao do consumidor tera
que ser avaliado do modo mais objetivo possivel, tendo como referéncia o consumidor
médio e atendendo as circunstincias do caso concreto. O conceito refere-se a distor¢ciao
ou suscetibilidade de distor¢io da conduta do consumidor, o que nos leva a questionar se
¢ necessario que a distor¢ao ocorra de facto ou se basta que seja potencial. Cremos que
a interpretagao mais consonante com a légica do sistema ¢ admitir que este requisito se
encontra preenchido quando ocorre uma distor¢io efetiva e atual”.
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razao da sua doenca mental ou fisica, idade ou credulidade, a
pratica comercial ou a0 bem ou servi¢o subjacentes, se o pro-
fissional pudesse razoavelmente ter previsto que a sua conduta
era suscetfvel de provocar essa distor¢ao; b) praticas comerciais
enganosas; ) praticas comerciais agressivas.

No que as praticas comerciais enganosas diz respeito, o DL
n°57/2008 distingue entre as agdes enganosas e as omissoes en-
ganosas. As primeiras estao previstas no artigo 7° e sao conside-
radas aquelas que contenham informagoes falsas ou que, mesmo
sendo factualmente corretas, por qualquer razao, nomeadamente
a sua apresentac¢ao geral, induzam ou sejam suscetiveis de induzir
em erro o consumidor em relacdo a um ou mais dos elementos
enumerados no n°l do citado preceito e que, em ambos os ca-
sos, conduzam ou sejam suscetiveis de conduzir o consumidor
a tomar uma decisao de transacao que este nao teria tomado de
outro modo. De acordo com o n°2 do artigo 7°, atendendo a
todas as caracteristicas e circunstancias do caso concreto, é ainda
enganosa a pratica comercial que envolva qualquer atividade de
promoc¢ao comercial relativa a um bem ou servico, incluindo a
publicidade comparativa, que crie confusdo com quaisquer bens
ou servigos, marcas, designacdes comerciais e outros sinais dis-
tintivos de um concorrente; e o incumprimento pelo profissional
de compromisso efetivo decorrente do cédigo de conduta a que
esta vinculado no caso de ter informado, na pratica comercial, de
que se encontrava vinculado aquele c6digo’.

O artigo 8° DL n°57/2008 consagra uma longa lista de
acoes enganosas, independentemente das circunstancias (agoes
enganosas em qualquer circunstancia), que resulta da transposi-
¢ao do anexo I da diretiva 2005/29/CE": afirmar ser signatario
de um cédigo de conduta, quando nao o seja; exibir uma marca
de certificacdo, uma marca de qualidade ou equivalente sem ter
obtido a autorizagdo necessaria; afirmar que um cédigo de con-
duta foi aprovado por um organismo publico ou outra entidade
quando tal ndo corresponda a verdade; afirmar que um pro-
fissional, incluindo as suas praticas comerciais, ou um bem ou

? O n°3 do artigo 7° consagra a hipdtese de uma agdo enganosa entre empresas, mos-
trando que o diploma ndo se aplica exclusivamente as relacoes entre consumidores.

10 Para uma tentativa de sistematizacao delas, cf. Menezes LEITAO, “As praticas comet-
ciais desleais nas relacoes de consumo”, 432 s.
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servigco foram aprovados, reconhecidos ou autorizados por um
organismo publico ou privado quando tal nao corresponde a
verdade ou fazer tal afirmacao sem respeitar os termos da apro-
vacao, do reconhecimento ou da autoriza¢ao; propor a aquisi-
¢do de bens ou servicos a um determinado preco sem revelar
a existéncia de quaisquer motivos razoaveis que o profissional
possa ter para acreditar que nao pode, ele préprio, fornecer ou
indicar outro profissional que forneca os bens ou servicos em
questao ou equivalentes, aquele preco durante um periodo e em
quantidades razoaveis, tendo em conta o bem ou servi¢o, o vo-
lume da publicidade feita a0 mesmo e os pregos indicados; pro-
por a aquisi¢io de bens ou servicos a um determinado prego
e, com a inten¢ao de promover um bem ou servico diferente,
recusar posteriormente apresentar aos consumidores o bem ou
o servico publicitado; propor a aquisicio de bens ou servigos
a um determinado preco e, com a inten¢ao de promover um
bem ou servico diferente, recusar as encomendas relativas a
este bem ou servigo ou a sua entrega ou fornecimento num
prazo razoavel; propor a aquisi¢io de bens ou servicos a um
determinado preco e, com a inten¢ao de promover um bem ou
servico diferente, apresentar uma amostra defeituosa do pro-
duto; declarar falsamente que o bem ou servico esta disponivel
apenas durante um perfodo muito limitado ou que s6 esta dis-
ponivel em condi¢des especiais por um periodo muito limitado
a fim de obter uma decisdao imediata e privar os consumidores
da oportunidade ou do tempo suficientes para tomarem uma
decisdo esclarecida; comprometer-se a fornecer o servigo de as-
sisténcia pos-venda numa lingua, usada para comunicar antes da
decisao negocial, que nao seja uma das linguas oficiais do Es-
tado membro em que o profissional se encontra estabelecido e
posteriormente assegurar este servico apenas em lingua diversa,
quando o profissional ndo anunciou de forma clara esta altera-
¢dao ao consumidor antes de este se ter vinculado; declarar que
a compra ou venda de um bem ou a prestacao de um servigo é
licita ou transmitir essa impressao quando tal nao corresponda
a verdade; apresentar, como caracteristica distintiva da oferta
do profissional, direitos do consumidor, previstos na lei; uti-
lizar um conteudo editado nos meios de comunicac¢io social
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para promover um bem ou servico tendo sido o proprio pro-
fissional a financiar essa promogao quando tal niao for indicado
claramente no conteido ou resultar de imagens ou sons que
o consumidor possa identificar com clareza; fazer afirmagoes
substancialmente inexatas relativas a natureza e a amplitude do
risco para a seguranca pessoal do consumidor ou da sua familia
se o consumidor nao adquirir o bem ou assentir na prestagao do
servico; promover um bem ou servico analogo ao produzido ou
oferecido por um fabricante especifico de maneira a levar deli-
beradamente o consumidor a pensar que, embora niao seja esse
0 caso, 0 bem ou servigo provém desse mesmo fabricante; criar,
explorar ou promover um sistema de promog¢ao em piramide
em que o consumidor da a sua propria contribui¢ao em troca da
possibilidade de receber uma contrapartida que decorra essen-
cialmente da entrada de outros consumidores no sistema e nao
da venda ou do consumo de produtos; alegar que o profissional
esta prestes a cessar a sua atividade ou a mudar de instalagoes
quando tal ndo corresponde a verdade; alegar que o bem ou
servico pode aumentar as possibilidades de ganhar nos jogos
de fortuna ou azar; alegar falsamente que o bem ou servigo ¢é
capaz de curar doengas, disfuncdes e malformacdes; transmitir
informacoes inexatas sobre as condi¢cdes de mercado ou sobre
a possibilidade de encontrar o bem ou servico com a inten-
¢ao de induzir o consumidor a adquirir o bem ou a contratar
a prestacao do servico em condi¢oes menos favoraveis do que
as condi¢Oes normais de mercado; declarar que se organiza um
CONCUrso Ou uma promogao com prémio sem entregar os pré-
mios descritos ou um equivalente razoavel; descrever o bem ou
servi¢o como gratis, gratuito, sem encargos ou equivalente se o
consumidor tiver de pagar mais do que o custo indispensavel
para responder a pratica comercial e para ir buscar o bem ou
pagar pela sua entrega; incluir no material de promogao comer-
cial fatura ou documento equiparado solicitando o pagamento,
dando ao consumidor a impressao de ja ter encomendado o
bem ou servico comercializado, quando tal ndo aconteceu; ale-
gar falsamente ou dar a impressao de que o profissional nao
esta a agir para fins relacionados com a sua atividade comercial,
industrial, artesanal ou profissional ou apresentar-se falsamente
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como consumidor; dar a impressao falsa de que o servigo pos-
-venda relativo ao bem ou servico esta disponivel em Estado
membro distinto daquele em que o bem ou servigo é vendido.

No que as omissoes enganosas diz respeito, o artigo 9°
DL n°57/2008 estabelece que é enganosa, e portanto conduz
ou ¢ suscetivel de conduzir o consumidor a tomar uma decisao
de transacdo que nao teria tomado de outro modo, a pratica co-
mercial que omita uma informagdo com requisitos substanciais
para uma decisao negocial esclarecida do consumidor; em que
o profissional oculte ou apresente de modo pouco claro, inin-
teligivel ou tardio a informacao referida na alinea anterior; em
que o profissional nao refere a intengao comercial da pratica, se
tal ndo se puder depreender do contexto. O n°4 do artigo 9°,
remetendo para uma série de diplomas fundamentais, concreti-
za O que sao requisitos substanciais para estes efeitos. Estando
em causa uma proposta contratual ou um convite a contratar'’,
o artigo 10° esclarece que sao substanciais as informagoes rela-
tivas as caracteristicas principais do bem ou servigo, na medida
adequada ao meio e a0 bem ou servi¢o; ao endereco geografico,
a identidade do profissional e a sua designagao comercial e, se
for caso disso, o endereco geografico, a identidade e a designa-
¢ao comercial do profissional por conta de quem atua; ao preco,
incluindo impostos e taxas, ou quando, devido a natureza do
bem ou servigo, o preco nao puder ser razoavelmente calcula-
do de forma antecipada, a0 modo como o preco é calculado,
bem como, se for caso disso, a todos os custos suplementares
de transporte, de expedicao, de entrega e de servigcos postais
ou, quando estas despesas nao puderem ser razoavelmente cal-
culadas de forma antecipada, a indica¢do de que esses custos
suplementares ficam a cargo do consumidor; as modalidades de
pagamento, de expedi¢ao ou de execucdo e ao mecanismo de
tratamento das reclamac¢does, na medida em que se afastem das
obrigacoes de diligéncia profissional; a existéncia dos direitos
de resolu¢ao ou de anulacdo, qualquer que seja a denominagao
utilizada, sempre que resultem da lei ou de contrato.

' Sobre o convite a contratar, cf. Menezes LEITAO, “As praticas comerciais desleais nas
relagdes de consumo”, 428, considerando que, nos termos do artigo 3°/1), a defini¢io é
controversa, por ser mais ampla do que aquela que ¢é oferecida pela civilistica, ja que nela
cabe também a proposta contratual.
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A proibi¢ao de acoes e omissOes enganosas tem sido en-
tendida pela doutrina no sentido da salvaguarda do direito a
informacio dos consumidores'?. Na verdade, tais condutas tém
sido vistas como uma forma de “aproveitamento da desigualda-
de informacional com o intuito de moldar a decisao do consu-
midor, de acordo com os interesses empresariais”"’; ou, de uma
forma mais incisiva, tem-se considerado que, porque se omite
uma informacao substancial ou porque se transmite um dado
talso ou enganador, a vontade negocial do consumidor nao é
formada de uma modo perfeitamente natural e sio, ja que nao
¢ exata a sua representacao da realidade, ao ponto de se poder
afirmar que, caso nao tivesse existido a pratica comercial des-
leal, ele teria decidido de outra forma'®.

No tocante as praticas comerciais agressivas, ja nao ¢ o
engano que determina a transagdo, mas uma pressao que, sen-
do exercida no espirito do consumidor, acaba por ser fulcral
para a formac¢iao da vontade dele®. Previstas no artigo 11° DL
n°57/2008, sao identificadas com as praticas comertciais que, de-
vido a assédio, coacao ou influéncia indevida, limitem ou sejam
suscetiveis de limitar significativamente a liberdade de escolha ou
o comportamento do consumidor em relacao a um bem ou ser-
vico e, por conseguinte, conduzem ou sao suscetiveis de conduzir
o consumidor a tomar uma decisao de transacio que nao teria
tomado de outro modo. Para concretizacao do critério, o n°2 do
artigo 11° manda atender ao caso concreto e a todas as suas cir-
cunstancias, nomeadamente, alguns aspetos como o momento, o
local, a natureza e a persisténcia da pratica comercial; o recurso
a linguagem ou a comportamento ameacadores ou injuriosos; o
aproveitamento consciente pelo profissional de qualquer infortd-
nio ou circunstancia especifica que pela sua gravidade prejudique
a capacidade de decisao do consumidor, com o objetivo de in-
fluenciar a decisao deste em relagdo ao bem ou servigo; qualquer
entrave nao contratual oneroso ou desproporcionado imposto
pelo profissional, quando o consumidor pretenda exercer os seus
direitos contratuais, incluindo a resolucao do contrato, a troca do

12 Nesse sentido, cf. Sara Fernandes GARCIA, As praticas comerciais desleais, 66.

1 Sara Fernandes GARCIA, As praticas comerciais desleais, 67.

1 Cf., a este prop6sito, Sara Fernandes GARCIA, As priticas comerciais desleais, 64.
15 Sara Fernandes GARCIA, As praticas comerciais desleais, 65.
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bem ou servico ou a mudanga de profissional; qualquer ameaca
de exercicio de uma agao judicial que nao seja legalmente possivel.

A semelhanca do que se estabelece em matéria de acoes
enganosas, o artigo 12° DL n°57/2008 consagra uma ampla lis-
ta de praticas consideradas agressivas em qualquer circunstan-
cia: criar a impressao de que o consumidor nao pode deixar o
estabelecimento sem que antes tenha sido celebrado um con-
trato; contactar o consumidor através de visitas a0 seu domi-
cilio, ignorando o pedido daquele para que o profissional parta
ou nao volte, exceto em circunstancias e na medida em que tal
se justifique para o cumprimento de obrigacio contratual; fa-
zer solicitagoes persistentes e nao solicitadas, por telefone, fax,
e-mail ou qualquer outro meio de comunica¢ao a distancia, ex-
ceto em circunstancias e na medida em que tal se justifique para
o cumprimento de obriga¢ao contratual; obrigar o consumidor,
que pretenda solicitar indemniza¢dao ao abrigo de uma apélice
de seguro, a apresentar documentos que, de acordo com os cri-
térios de razoabilidade, nao possam ser considerados relevantes
para estabelecer a validade do pedido, ou deixar sistematica-
mente sem resposta a correspondéncia pertinente, com o ob-
jetivo de dissuadir o consumidor do exercicio dos seus direitos
contratuais; incluir em anuncio publicitario uma exortagao dire-
ta as criangas no sentido de comprarem ou convencerem os pais
ou outros adultos a comprar-lhes os bens ou servigos anuncia-
dos; exigir o pagamento imediato ou diferido de bens e servicos
ou a devolucao ou a guarda de bens fornecidos pelo profissional
que o consumidor nao tenha solicitado, sem prejuizo do dis-
posto no regime dos contratos celebrados a distancia acerca da
possibilidade de fornecer o bem ou o servico de qualidade e
preco equivalentes; informar explicitamente o consumidor de
que a sua recusa em comprar o bem ou contratar a prestacao
do servico poe em perigo o emprego ou a subsisténcia do pro-
fissional; transmitir a impressao falsa de que o consumidor ja
ganhou, vai ganhar ou, mediante a pratica de um determinado
ato, ganha um prémio ou outra vantagem quando nao existe
qualquer prémio ou vantagem ou quando a pratica de atos para
reclamar o prémio ou a vantagem implica, para o consumidor,
pagar um montante em dinheiro ou incorrer num custo.
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O DL n°57/2008 prevé, ainda, formas de reagdo contra
as praticas comerciais desleais. Para além do regime contraor-
denacional previsto nos artigos 19° e seguintes e do possivel
recurso a a¢ao inibitoria, o artigo 15° remete para os termos ge-
rais da responsabilidade civil e o artigo 14° estabelece que os ne-
gobcios celebrados com base em praticas comerciais desleais sao
anulaveis, nos termos do artigo 287° CC. Nos termos do n°3 do
artigo 14°, se a invalidade afetar apenas uma ou mais clausulas
do contrato, pode o consumidor optar pela manutengao deste,
reduzido ao seu conteudo valido. Consoante esclarece Mene-
zes Leitao, esta solugdo contraria a que resulta do artigo 292°
CC, ja que a invalidade parcial afeta todo o negbcio, a menos
que o consumidor opte pela sua redu¢io'’. Como alternativa, o
consumidor pode requerer a modificagio do contrato segundo
juizos de equidade, numa solu¢do veementemente criticada por
Menezes Leitao, ao considerar que “as praticas comerciais des-
leais nao se caracterizam por induzir a um desequilibrio contra-
tual, que necessitasse de ser corrigido equitativamente, mas an-
tes por conduzir a celebra¢ao dos contratos com base em agoes
ou omissdes enganosas ou agressivas”, pelo que “dificilmente
a modificacio do contrato celebrado constituird um remédio
adequado perante a violacdo dos direitos dos consumidores”"”.

3. A abrangéncia do regime e a sua articulagao com
regimes especificos

Como se pode constatar a partir da breve analise que foi
feita, no ponto expositivo precedente, da disciplina instituida
pelo DL n°57/2008, o regime das praticas comercias desleais
caracteriza-se, entre outras notas, pela sua abrangéncia. Para
além da previsao de praticas enganosas ¢ agressivas em qual-
quer circunstancia, o legislador oferece-nos clausulas abertas
que permitem, em cada caso concreto, e em fungao dos critérios
definidores consagrados, determinar se estamos ou nao diante
de uma pratica enganosa (a¢ao ou omissao) ou agressiva. Estas
sao complementadas por uma previsao genérica, a qual se pode
recorrer caso a conduta (suspeita) ndo possa ser assimilada pelo

16 Menezes LEITAO, “As praticas comerciais desleais nas relagdes de consumo”, 444.

" Menezes LEITAO, “As praticas comerciais desleais nas relagdes de consumo”,444.

o

/7



ESTUDOS DE DIREITO DO CONSUMIDOR

ambito de relevancia de nenhuma das outras hipoteses.

Significa isto que a abrangéncia a que nos referimos acaba
por ser apresentada em termos subsidiarios. Sara Garcia fala
a este propésito de uma piramide invertida'®, para evidenciar
que, diante de trés niveis de protecao consagrados pelo diploma
— clausula geral; praticas enganosas e praticas agressivas; prati-
cas enganosas e praticas agressivas em qualquer circunstancia —,
devemos comecar por analisar o terceiro nivel, passando pos-
teriormente a analise do segundo nivel até alcangar o primeiro.
Ou seja, se se concluir justificadamente que a pratica levada a
cabo pelo profissional se integra num dos niveis mais especifi-
cos, nao necessitamos de recorrer a0 mais genérico.

Conclui-se, portanto, que a vocagao da lei é a de garantir
que, para além dos casos especificamente previstos pelo legis-
lador, nenhuma conduta do profissional que coarta a liberdade
decisoria do consumidor, pela distor¢ao no seu comportamento
que provoca, deixa de ter consequéncias.

Percebe-se, entdo, que, se algum outro regime previr re-
gras especiais no tocante a praticas especificas proibidas, ele
deve prevalecer em relacdo ao regime geral das praticas comer-
ciais desleais. Isso mesmo ¢ disposto pela Diretiva 2005/29/
CE, no artigo 3°/4, onde se estabelece que “em caso de conflito
entre as disposi¢coes da presente diretiva e outras normas comu-
nitarias que regulem aspetos especificos das praticas comerciais
desleais, estas ultimas prevalecem, aplicando-se a esses aspetos
especificos”. Por seu turno, o DL n°57/2008 prevé, no artigo
2°/1, que “o presente decreto-lei ndo prejudica a aplicacio de
disposi¢bes nacionais decorrentes de regras comunitarias que
regulem aspetos especificos das praticas comerciais desleais,
tais como requisitos de informacao e regras relativas ao modo
como as informagdoes sdo apresentadas ao consumidor” e o ar-
tigo 2°/3 dispde que “o regime do presente decreto-lei nao pre-
judica a aplicacdao de regimes mais exigentes relativos a protegao
da satde e da seguranca dos bens ou servicos, aos servicos fi-
nanceiros ou a bens iméveis”"’.

'8 Sara Fernandes GARCIA, As praticas comerciais desleais, 31 s.

1 Sobre o ponto, cf. Teresa Moura dos Santos, “A tutela do consumidor entre os
contratos de adesao e as praticas comerciais desleais”, Revista eletrinica de direito, n°1, 2010.
A autora sustenta que o uso de cldusulas contratuais gerais abusivas, no sentido da diretiva
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Varias conclusoes sao, a partir daqui, possiveis. Se um de-
terminado regime especial proibir e sancionar uma conduta que
possa ser considerada uma pratica comercial desleal e o fizer em
termos similates aos que sdo previstos no DL n°57/2008, entao
serd, em abstrato, aplicavel o regime especial. Neste caso, per-
de utilidade o regime geral. Ja ndao sera assim para as hipoteses
em que o DL n°57/2008 previr um regime mais rigoroso. Mais
problematica parece ser a situacdo inversa, em que O regime
especial ¢ mais exigente do que o regime geral. Na verdade, a
Diretiva 2005/29/CE da qual resultou, por transposi¢ao, o DL
n°57/2008 é uma diretiva de harmoniza¢io maxima, o que sig-
nifica que os Estados-membros nao podem criar legislacio mais
exigente e mais protetora para os consumidores nesta matéria®’.
Em causa o artigo 4° Diretiva 2005/29/CE.

O Tribunal de Justica da Uniao Europeia, no Acérdao
n°31/2009, de 23 de Abril de 2009, teve oportunidade de se
pronunciar sobre uma questio como esta. Os casos que lhe fo-
ram colocados a consideragao relatam-se de uma forma simples,
consoante se pode ler no texto do aresto: “a Total Belgium, uma
filial do grupo Total que, nomeadamente, distribui combustivel
em estacoes de servico, oferece aos consumidores detentores
de um cartdo Total Club trés semanas gratuitas de assisténcia
na reparacao de avarias, por cada enchimento de pelo menos
25 litros por automovel ou de pelo menos 10 litros por ciclo-
motor. A VIB, sociedade que exerce atividade no dominio da
reparagao de avarias, requereu ao juiz nacional que ordenasse a

93/13/CE, implica os elementos constitutivos de uma pratica comercial desleal (agdo en-
ganadora, uma vez que tal equivalerd ao fornecimento de informacio falsa e ¢ capaz de
distorcer o comportamento econémico do consumidor médico, ja que estd em causa o uso
de clausulas nio vinculativas para o consumidor. O profissional nido deve usar cliausulas
proibidas fazendo crer que elas sdo vinculativas — cf. pag. 23. Por outro lado, considera que
a falta de transparéncia, pela violagio dos deveres de comunicagio e de informagao pre-
vistos nos artigos 5° ¢ 6° DL n°446/85, também configura uma pratica comercial desleal.

Cf., ainda, o Acérdao Perenicova e Perenic, também citado pela autora. Repare-se,
contudo, que os termos da equacio posta em didlogo pelo TJUE sao diversos: na verdade,
o que af se discute ¢ se o facto de uma pratica poder ser qualificada como desleal pode ou
ndo ter impacto na qualificagdo de uma cldusula como abusiva.

Nio nos parece, de facto, que tenha utilidade o recurso ao DL n°57/2008, em face da
disciplina consagrada no DL n°446/85.

% Cf. Sara Fernandes GARCIA, As praticas comerciais desleais, 16, com uma importante
referéncia ao Ac. TJUE de 23 de Abril de 2009 (processos apensos C-261/07 e C-299/07),
que veio considerar que ndo era admissivel a legislagao belga que proibia ofertas conjuntas,
por ser contraria a diretiva.
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Total Belgium NV a cessacdo dessa pratica comercial, na me-
dida em que constituia, nomeadamente, uma oferta conjunta
proibida pela legislagio belga”. Numa outra situacdao, ocorreu
um litigio entre “a Galatea, sociedade que explora uma loja de
roupa interior em Schoten (Belgique), a Sanoma, uma filial do
grupo finlandés Sanoma, editora de varios periddicos entre os
quais o semanario Flair. O nimero do Flair de 13 de Marco de
2007 era acompanhado de uma caderneta que conferia direito a
um desconto sobre produtos vendidos em certas lojas de roupa
interior. A Galatea propds uma agao de cessagao, alegando que
a Sanoma tinha violado a legislacio belga™'.

Em causa estava a conformidade da lei belga, que proibe
ofertas conjuntas, com a Diretiva comunitaria. Considerou o
Tribunal de Justi¢a da Unido Europeia que “os Estados-Mem-
bros nao podem adotar medidas mais restritivas que as defini-
das pela diretiva, mesmo para alcangarem um grau mais elevado
de protec¢ao dos consumidores. Ora, a este proposito, ¢ forco-
so reconhecer que, ao estabelecer uma presuncao de ilegalida-
de das ofertas conjuntas, uma regulamenta¢ao nacional como
a que esta em causa nao satisfaz as exigéncias impostas pela
diretiva. Com efeito, a legislacao belga estabelece o principio da
proibicao de ofertas conjuntas mesmo quando tais praticas nao
sejam referidas no anexo I da diretiva. Ora, este anexo enumera
de forma exaustiva as Unicas praticas comerciais proibidas em
quaisquer circunstancias, as quais nao devem, por isso, ser obje-
to de um exame caso a caso”.

A solugao ditada pelo Acérdao do Tribunal de Justi¢a da
Uniao Europeia deve ser entendido com cautelas. Na verda-
de, sabemos que a previsdao de praticas comerciais enganosas e
agressivas em qualquer circunstancia nao esgotam a tutela que,
a este nivel, ¢ dispensada ao consumidor. No entanto, fora de
tais hipoteses expressamente previstas pelo legislador comu-
nitario e transpostas para o ordenamento juridico portugues,
ha que, em concreto, determinar se a conduta do profissional,
afastando-se da diligéncia que lhe era exigida, distorce de forma
substancial o comportamento do consumidor, levando-o a acei-
tar uma transacao que, de outro modo, nao teria tomado; ou,

2 < http://cutia.curopa.cu/pt/actu/communiques/cp09/aff/cp090031pt.pdf>
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em alternativa, se induz o consumidotr em erro ou limita a sua
liberdade de escolha, levando-o a aceitar uma transacao que, de
outro modo, nao teria tomado.

A Diretiva preve, contudo, excegdes a sua aplicabilida-
de. Nos termos do artigo 3°/9 Diretiva, “em relacio aos set-
vigos financeiros, tal como definidos na Diretiva 2002/65/CE,
e bens imoéveis, os Estados-Membros podem impor requisitos
mals restritivos ou prescritivos do que os previstos na presente
diretiva no dominio que ¢é objeto de aproximagao por esta”. Em
harmonia com isto, o DL n°57/2008 dispde, no artigo 2°/3,
que “o regime do presente decreto-lei ndo prejudica a aplica-
¢do de regimes mais exigentes relativos a protecao da saude e
da seguranca dos bens ou servigos, aos servi¢os financeiros ou
a bens imoveis”.

E, portanto, conforme a Diretiva a disciplina instituida
pelo DL n°51/2007, de 7 de Margo, que prevé que, 10 €aso
dos contratos de crédito para aquisi¢ao, constru¢ao e realiza-
¢ao de obras em habitagao propria permanente, secundaria ou
para arrendamento, bem como para aquisi¢ao de terrenos para
construcdo de habitacdao prépria, dos contratos de crédito cuja
garantia hipotecaria incida, total ou parcialmente, sobre um
imével que simultaneamente garanta um contrato de crédito
celebrado com a mesma institui¢ao para os fins indicados ante-
riormente, ¢ dos contratos de crédito garantidos por hipoteca
sobre coisa imével ou por outro direito sobre coisa imovel e
que sejam celebrados com pessoas singulares que atuem com
objetivos alheios a sua atividade comercial ou profissional, nao
¢ possivel fazer depender a concessao do crédito da aquisicao
de outros produtos financeiros, segundo o disposto no artigo
9°/1. Trata-se, nestes casos, de uma pratica que distorce o com-
portamento econémico do consumidor de forma substancial,
podendo leva-lo a subscrever produtos financeiros — cujo grau
de complexidade nao ¢ para si apropriado — fruto de uma in-
fluéncia indevida ou de uma forma de coacao, entendida em
termos nao técnico-juridicos. No fundo, a liberdade de escolha
do consumidor ficaria coartada dada a necessidade de contrair
o empréstimo para aquisi¢ao de habitacao.
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Contudo, a nao aplicacao do regime das praticas comer-
ciais desleais a certos dominios deve ser entendida de forma
adequada. Na verdade, se decreto-lei nao prejudica a aplicagao
de regimes mais exigentes relativos a protecdo da satude e da
seguranca dos bens ou servigos, aos servicos financeiros ou a
bens imdveis, isso quer significar que, quanto a estes nichos
de atividade, o legislador pode prever um regime mais gravoso.
Mas nio implica que nido se possa recorrer ao regime do DL
n°57/2008 em tudo aquilo que nio se encontra especificamente
regulado no regime especial™.

E possivel, segundo o entendimento generalizado, que
sejam propostos ao consumidor produtos financeiros de modo
a reduzir determinados custos associados ao contrato, designa-
damente o spread. Conforme determina o Banco de Portugal,
na Carta Circular n°31/2011/DSC, de 28 de Abril de 2011, as
institui¢oes de crédito, no ambito das praticas comerciais de
vendas associadas facultativas a depdsitos ou a operagoes de
crédito contratados por consumidores, na ace¢ao prevista no n°
1 do artigo 2° da Lei n® 24/96, de 31 de Julho (designadamente,
as abrangidas pelo disposto no DL n° 51/2007, de 7 de Marco,
na redacdo em vigor, e pelo disposto no DL n°® 133/2009, de 2
de Junho), devem abster-se de comercializar de forma conjun-
ta produtos e servicos financeiros que nao se enquadrem num
dos seguintes tipos: depositos bancarios, produtos de poupanca
com capital garantido a todo o tempo, contratos de seguro com
capital garantido a todo o tempo, operagoes de crédito, servicos
de domiciliagio de pagamentos periddicos, cartoes de crédito,
de débito e outros instrumentos de pagamento®. Trata-se, em
todos estes casos, de hipéteses em que a liberdade de decisao
do cliente bancario niao ¢ cerceada, na medida em que apenas
esta em causa uma diminuicao do spread que, de acordo com

# Um problema interessante deve set, a este nivel, ponderado. Assim, no tocante as
vendas obrigatdrias associadas, sendo proibidas pelo artigo 9° DL n°51/2007, devemos
considerar que sdo nulas, por contrarias a lei, nos termos do artigo 280° CC, ou anulaveis
por se conseguir estabelecer uma concreta analogia entre a sua intencionalidade problema-
tica e a intencionalidade problematica das praticas comerciais desleais? Parece-nos que a
melhor solucio ¢ a primeira.

» Podera haver a imposi¢ao de celebragio de determinados contratos que funcionem
como garantia do crédito. Cf,, a esse prop6sito, o DL n°222/2009, de 11 de Setembro, relati-
vo aos direitos dos consumidores na celebracdo de contratos de seguro de vida associados ao
crédito a habitagdo, que tenham como objetivo o refor¢o de garantia dos contratos de mutuo.
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a ponderagao de risco, seria aplicado ao seu crédito. De todo o
modo, em concreto é possivel o recurso ao DL n°57/2008 para
averiguar da conformidade das referidas praticas ao regime de-
finido pelo legislador.

4. A relagdo entre as praticas comerciais desleais e o
regime dos vicios da vontade

O negocio juridico, enquanto ato juridico voluntario cujo
nucleo essencial ¢ integrado por uma ou mais declaraces de von-
tade tendentes a producdo de determinados efeitos praticos que
se pretende que sejam juridicamente vinculantes, estd no centro
do direito privado e pode afirmar-se como um instrumento privi-
legiado de manifestagao da autonomia privada dos sujeitos.

Se tal ¢ inegavel, ha que, nao obstante, reconhecer que
nao sé fomos sendo, com a superacdo de um pensamento de
indole marcadamente individualista, conduzidos para uma ma-
terializagdo da liberdade que lhe subjaz, como o império da vo-
luntas se ha-de compatibilizar com outros valores fundamentais
para o ordenamento juridico, entre os quais avulta uma ideia de
confianca®. A compatibiliza¢io a que se alude reflete-se na dis-
ciplina que os diversos ordenamentos juridicos, entre os quais o
nosso, dispensam a questoes particulares da teoria do negdcio
juridico. Referimo-nos, por exemplo, ao problema da interpre-
tacao das declara¢Oes negociais, com uma indole objetivista, de
acordo com o artigo 236° CC. Mas referimo-nos, também, a
todas as matérias em que, na ponderagao de interesses, 0 peso
decisivo ¢ atribuido a declaracao propriamente dita e nao a von-
tade. E referimo-nos, ainda, ao facto de, em todas as situacoes
em que a vontade niao é formada de um modo natural e sdo —a
identificar os chamados vicios da vontade —, ndo se permitir a
desvinculagdo negocial sem mais. Na verdade, o legislador im-
pOs mais ou menos requisitos que se tém de verificar para que
se possa considerar anulavel o negbcio. Esses requisitos estao
em consonancia com o ambito de relevancia recortado para

# Com isto ndo pretendemos tetirar forca a afirmacio precedente. Na verdade, esta-
mos longe de compreender a autonomia no sentido de uma liberdade negativa desenraiza-
da da pessoalidade que lhe subjaz, pelo que, assim sendo, a materializagio a que se alude
mais ndo ¢ do que uma via de concretizagio plena dessa mesma autonomia.
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cada um dos vicios da vontade, procurando-se, deste modo, sal-
vaguardar a confianca do declaratario.

Significa isto que nao basta que haja uma perturbac¢ao no
processo formativo da vontade para que o negocio possa ser
considerado, sem mais, anulavel. Pelo contrario, exige-se que
apertados requisitos de relevancia estejam preenchidos: o erro,
enquanto inexata ou incorreta representacao da realidade, s6 é
relevante quando essencial e proprio e, dependendo da moda-
lidade, quando o declaratario conhecia ou devia ter conhecido
a essencialidade do elemento sobre o qual ele recai, quando de-
clarante e declaratario hajam reconhecido por acordo a essen-
cialidade do motivo sobre o qual incide, ou quando recaia sobre
a base do negocio; o dolo s6 é causa de anulabilidade quando
essencial, considerando a maioria da doutrina que, porque se
exige a inten¢ao ou consciéncia de induzir em erro, ele tera de
ser integrado pelo dolo enquanto forma de dolo; a coagao mo-
ral requer, para que seja causa de invalidade do negbcio, para
além de ser principal, que haja uma ameaca ilicita dirigida ao
declaratario com a intencao de extorquir a declaracdo; o estado
de necessidade implica a exploragao de uma situac¢ao de neces-
sidade e a obtencdo, a partir dela, de beneficios excessivos ou
injustificados; a incapacidade acidental requer que o declarata-
rio tivesse conhecimento da situagdo de incapacidade ou, em
alternativa, que esta fosse notoria.

Mesmo para quem mostre abertura no que respeita a as-
similagao do ambito de relevancia de determinadas hipoteses
problematicas pelo ambito de relevancia do dolo, v.g. no caso
de indugao negligente em erro®, nio se vai tio longe como ao
nivel do regime das praticas comerciais desleais. Sio varios os
pontos de clivagem.

Em primeiro lugar, a amplitude do conceito de pratica
comercial leva-nos, a esse nivel, a considerar atos que ocorrem
antes, durante ou depois da transagao comercial, o que permite
perceber que nio esta em causa unicamente o processo forma-
tivo do negoécio. Em segundo lugar, se é certo que a ratio da
disciplina aponta para a prote¢ao da formacao da vontade dos

» Cf., sobtre o ponto, Mafalda Miranda Barsosa, “O problema da inducio negligente
em erro — breve apontamento”, O contrato na gestio do risco e na garantia da equidade, Instituto

Juridico, 2015, 313-356
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consumidores no processo de contratagao, nao é menos verda-
de que, no caso das acdes enganosas, nao se exige sempre que o
erro a que o consumidor seja induzido recaia sobre caracterfsti-
cas do bem, da contraparte ou outros elementos determinantes
da vontade, e que, no caso das a¢des agressivas, nao se vai ao
ponto de requerer a ilicitude da conduta. As divergéncias pa-
recem ser mais claras no que respeita a distancia que separa as
praticas agressivas das situacOes de coacao e estado de necessi-
dade. Na verdade, no que tange as praticas enganosas, havendo
indugao do consumidor em erro, poder-se-ia aventar a possibili-
dade de se aproximar o regime legal da disciplina codicistica em
matéria de dolo. No entanto, se pensarmos em determinadas
hipoteses consagradas na lei, concluimos que o seu ambito de
relevancia ultrapassa o ambito de relevancia do préprio dolo®.

Naio obstante o que aqui fica explicitado, ¢ inequivoco o
impacto que a disciplina das praticas comerciais desleais pode
ter em matéria de compreensao do negdcio juridico e do seu
processo formativo. Embora o artigo 2°/2 DL n°57/2008 es-
clareca que o regime das praticas comerciais desleais nao afeta
as disposic¢oes relativas a formacao, validade ou efeitos dos con-
tratos, o certo é que a proscricao de agoes e omissoes desleais
nao deixa incélumes algumas solucdes.

Oliveira Ascensao refere, a propodsito da caracterizagao
do dolus bonus, que “a prote¢io do consumidor permitiu ja
avancar, levando a deveres mais precisos que os que resulta-
riam” do enunciado genérico do artigo 253°/2 CC. Em cau-
sa estaria a consciéncia de que o direito do consumidor impos
uma série de deveres de informacao nas mais variadas areas de
contratag¢ao, o que teria como consequéncia uma restri¢ao do
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Pense-se, por exemplo, na hipétese em que o profissional apresenta como carac-
teristica distintiva da oferta direitos do consumidor, previstos na lei, ou naqueloutra em
que o profissional utiliza um conteiddo editado nos meios de comunicacio social para
promover um bem ou servigo tendo sido o préprio profissional a financiar essa promogao
quando tal nao for indicado claramente no conteido ou resultar de imagens ou sons que
o consumidor possa identificar com clareza; ou ainda naquela em que o profissional ctia,
explora ou promove um sistema de promog¢io em piramide em que o consumidor da a sua
propria contribuicio em troca da possibilidade de receber uma contrapartida que decorra
essencialmente da entrada de outros consumidores no sistema e nao da venda ou do con-
sumo de produtos.
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ambito de relevancia do preceito”. Dito de outro modo, o do-
lus bonus verificar-se-ia em pouquissimas situagoes, atentos os
deveres de informagiao que sdo impostos aos profissionais. Su-
blinhando que “o artigo 253°/2 sempre subsistiria para as tran-
sagOes remanescentes, as que nao sao abrangidas pelo Direito
do Consumidor, nem pelos preceitos especiais da lei”?, Oliveira
Ascensio nao deixa de frisar que, “mesmo nesse ambito, nao
pode subsistir nos mesmos termos””.

Ferreira de Almeida vai mais longe. Na sua obra Os direi-
tos dos consumidores, o autor considera que o dolus bonus foi
afastado pelo dever de informar que resulta da lei®.

Nio cremos que o conceito de dolus bonus tenha sido
eliminado do ordenamento juridico patrio. Simplesmente, a me-
dida em que se dilatam os deveres de informacao e se expan-
dem as situacbes aptas a ser qualificadas como desleais por se
entender que, com base nelas, o consumidor pode ser induzido
em erro, vao-se comprimindo as hipéteses de dolo bom, isto
¢, 0s casos em que sao utilizados artificios ou sugestdes tidos
por legitimos segundo as conce¢des dominantes no comércio
juridico. E se é correto afirmar, como faz Oliveira Ascensao,
que restam como remanescentes as relagdes negociais que nao
unem profissionais a consumidores, também ¢é elementar per-
ceber que as conce¢oes dominantes no comércio juridico, nao
sendo estanques, vao ser codeterminadas (e moldadas) pelas
imposic¢oes dirigidas aos profissionais, que se vao assumindo
como usuais e normais. No fundo, os contornos externos do
conceito de dolo bom tendem a comprimir-se tanto quanto a
pratica negocial vai generalizando formas de atuacdo que tor-
nam ilegitimas outras que delas se afastam.

Nas palavras de Oliveira Ascensao, “a lei atual traduz uma
sensibilidade diferente, nio compativel com artificios destina-
dos a induzir em erro ou com a dissimulacdao do erro em que
espontaneamente caiu a outra parte. F indispensavel que esse
espirito seja prosseguido, perante a ameaca da cultura de bazar

1. Oliveira ASCENSAO, Direito Civil — Teoria Geral, vol. 11, Coimbra Editora, Coimbra,
1999, 138 s.

# 1. Oliveira ASCENsAO, Direito Civil — Teoria Geral, vol. 11, 139.

# 7. Oliveira ASCENSAO, Direito Civil — Teoria Geral, vol. 11, 139.

30 C. Ferreira de ALMEIDA, Os direitos dos consumidores, Almedina, Coimbra, 1982, 182.
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(...) que ameaca a nossa civilizacao™.

Nio se esgota a este nivel a influéncia que o regime das
praticas comerciais desleais pode vir a ter no regime dos vicios
da vontade. Na verdade, os autores mostram-se cada vez mais
permeaveis a uma tentativa de alargamento da relevancia das
perturbacdes no processo formativo da vontade negocial, para
o que nao sera indiferente a consideragcao dos contornos das
referidas praticas. A este proposito, Nuno Pinto de Oliveira re-
fere que “o tipo coagdo sé abrange a ameaga, esquecendo, p.
ex., as condutas contrarias a boa-fé concretizadas no assédio
ou na influéncia indevida. A diretiva 2005/29/CE, de 11 de
Maio de 2005, e o DL n°57/2008, de 26 de Marco, sobre as
praticas comerciais desleais nas relagGes entre os profissionais e
os consumidores, consagram o principio da equiparagao entre
a coagao, o assédio e a influéncia indevida (...)” e questiona se,
“inexistindo uma disposicao legal que expressamente determine
a anulabilidade do contrato (...) os artigos 255° e 256° do Co-
digo Civil poderio porventura aplicar-se por analogia aos casos
de assédio ou influéncia indevidar”.

O problema coloca-se, como o autor reconhece, nos mes-
mos termos em que se equaciona a possivel aplicagao do regime
do dolo aos casos de indugao negligente em erro®. Sobre esta
questdo ja tivemos oportunidade de nos pronunciar a outro en-
sejo. Vejamos quais foram as nossas conclusdes.

No tocante ao dolo do declaratario, considera-se que,
porque este induziu o declarante em erro e porque o seu com-
portamento ¢ intencional, o negécio pode ser invalidado sem
exigéncia de outros pressupostos que nao sejam a verifica¢ao do
proptio dolo. De acordo com o artigo 253°/1 CC, “entende-se
por dolo qualquer sugestao ou artificio que alguém empregue
com a inten¢ao ou consciéncia de induzir ou manter em erro
o autor da declaragiao, bem como a dissimulacido, pelo declara-
tario ou terceiro, do erro do declarante”, estabelecendo o arti-
go 254°/1 do mesmo diploma que “o declarante cuja vontade

3. Oliveira ASCENSAO, Direito Civil — Teoria Geral, vol. 11, 140.

2 Nuno Pinto OLIVEIRA, “O dogma da tipicidade dos vicios da vontade ¢ o contributo
do Decteto-lei n°57/2008, de 26 de Marco, para a sua superacdo”, Estudos dedicados ao Pro-
fessor Dontor Luis Alberto Carvalho Fernandes, vol. 111, UCP, 2011, 69.

3 Nuno Pinto OLIVEIRA, “O dogma da tipicidade dos vicios da vontade”, 71.
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tenha sido determinada por dolo pode anular a declara¢ao”.
Nas palavras de Mota Pinto, a existéncia no deceptor da inten-
¢ao ou consciéncia de induzir ou manter em erro ¢ um elemen-
to da defini¢ao de dolo*. Segundo o autor, “basta a consciéncia
de criar ou manter uma situagao de erro, mesmo que esse nao
seja o propédsito de quem a cria ou mantém”. Assim, o dolo
enquanto vicio da vontade implica o dolo do deceptor, sendo,
no entanto, suficiente o dolo eventual®. O artigo 253°/1 CC
ja nao incluiria, porém, no seu ambito de relevancia abstrato,
os comportamentos negligentes’’. Pode acontecer, nao obstan-
te, que A, declaratario, induza B, declarante, em erro, através
de informagoes inexatas prestadas, sem consciéncia da inexa-
tidao, mas com negligéncia. Ou seja, verifica-se aquilo que na

* Cf. C.A. Mota PiNt0O, Teoria Geral do Direito Civil, 4* edigio por A. Pinto MONTEIRO €
Paulo Mota Pinto, Coimbra Editora, Coimbra, 2005, 526.

¥ Cf. C.A. Mota Pinto, Teoria Geral, 526.

% Segundo o autor, ndo ¢ necessario que haja intengio ou consciéncia de criar ou man-
ter uma situagdo de erro, bastando que haja a intengdo ou consciéncia da “possibilidade
de tal situagao ser criada ou mantida, como no caso da parte que faz mera conjeturas, sem
indicar o que sdo, ou que concede informagdes «as escurasy, sem ter elementos para tal
(p-ex., a afirmagio «as escuras» de que um automovel nio sofreu qualquer acidente)” — cf.
C.A. Mota PiNto, Teoria Geral, 526, nota 724.

No mesmo sentido, 2 Helmut KOHLER, “Die neuere Rechtsprechung zur Rechtsges-
chiftslehre”, Juristenzeitung, 1984, 19, também citado por Mota Pinto (op. cit., loc. cit.);
Manuel de ANDRADE, Teoria Geral da Relagio Juridica, vol. 11, Coimbra, 1998, 262; 1. Galvao
'TELLES, Manual dos Contratos em Geral, 4* ed., Coimbra Editora, Coimbra, 2002, 108 s.; Eva
Morteira da SIVA, As relacoes entre a responsabilidade pré-contratual por informagcies e os vicios da
vontade (erro e dolo). O caso da indncao negligente enr erro, Almedina, Coimbra, 2010, 337 s.

3 Cf. C. A. Mota PINTO, Teoria Geral, 522. Esta posi¢io nio €, como veremos, unanime.
Em sentido contrario, tém deposto autores como A. Menezes CORDEIRO, Da boa-fé no direito
civil, Almedina, Coimbra, 2001, 497 s.; Ip., “Dolo na conclusio do negécio/Culpa in con-
trahendo/Anotacio a STJ 13-Jan.-1993”, O Direito, 1993, 145-174; Luis Menezes LEITAO,
Direito das Obrigagies, vol. 111, Contratos em especial, 5* edi¢do, Almedina, Coimbra, 2008,
103; Nuno Pinto OLIVEIRA, “Sobre o conceito de dolo dos artigos 892° e 908° do Codigo
Civil”, Nos 20 anos do Cédigo das Sociedades Comerciais — Homenagen aos Profs. Doutores A. Ferrer
Correia, Orlando de Carvalho ¢ VVasco Lobo Xavier, vol. 111, Coimbra Editora, Coimbra, 725-
740, 727 s.

Os dois primeiros autores citados consideram que o dolo a que se refere o artigo 253°
CC deve ser interpretado no sentido de incluir a indugdo negligente em erro, desde que
se trate de negligéncia consciente. Nuno Pinto Oliveira vai mais longe e considera que o
regime do dolo se deve aplicar, ainda, as situagdes de negligéncia inconsciente, por analogia
— cf. op. cit., loc. cit.

Em rigor, embora recuse um conceito alargado de dolo, Eva Moreira da Silva admi-
te a aplicagdo analdgica as situacoes de negligéncia — cf. As relagies entre a responsabilidade
pré-contratual por informacies e os vicios da vontade (erro e dolo). O caso da inducio negligente em erro,
Almedina, Coimbra, 2010, 386.

Recusando essa possibilidade, 2 Paulo Mota PINtO, Declaragio ticita e comportamento con-
cludente no negocio juridico, Almedina, Coimbra, 1995, 314 s.
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Common Law se designa por misrepresentation e que podemos
qualificar como um erro induzido por negligéncia. Hipoteses
havera, também, em que ha consciéncia do engano, mas em que
o declaratario confia que o resultado (o erro) nao se verificara.
Aqui a negligéncia sera consciente, distinguindo-se, apesar dis-
so, das situacoes de dolo eventual.

Em qualquer destas hipoteses, entende-se tradicional-
mente que nao se verifica dolo. Ora, diante de uma factualidade
deste tipo, a unica hipotese que resta ao declarante ¢é tentar inva-
lidar o negdécio com base no erro-vicio, desde que os requisitos,
gerals e particulares, de relevancia daquele se verifiquem. Com-
plementarmente, e porque houve culpa da parte do declaratario,
poder-se-ia exigir uma indemnizagdo nos termos da responsa-
bilidade pré-contratual, prevista no artigo 227° CC**. A questio
que se coloca ¢ a de saber, porque a reconstituicao natural é o
principal remédio em sede ressarcitoria, se aquela indemnizagao
se pode traduzir na desvinculagao do contrato, colocando-se
o lesado na situacao em que ele estaria se nao tivesse confiado
na celebracdo de um contrato sem erro. Esta solu¢iao, que nio
esta isenta de problemas, designadamente pelas aparentes anti-
nomias sistematicas a que conduz”, tem sido aceite entre nds
por parte da doutrina e encontra consagracao jurisprudencial na

% Nesse sentido, cf. C. A. Mota PiNTO, Teoria Geral, 522-523, nota 717.

¥ Pense-se na questdo dos prazos, por exemplo. Assim, o prazo regra para arguir a
anulabilidade do contrato com base em dolo é de um ano a contar da cessacao do vicio, nos
termos do artigo 287°/1 CC. Aquele que foi negligentemente induzido em erro nio pode
invalidar o contrato. Mas poderd, a verificarem-se os requisitos, desvincular-se do contrato,
com base nas regras da responsabilidade pré-contratual. Para tanto, estd sujeito ao prazo
de prescricio de trés anos.

Em face da contradi¢io, entre nés, Sinde Monteiro, aceitando a solu¢do da desvincu-
lagao do contrato em casos de inducdo negligente em erro, propde a corre¢do da solugio
pela aplicagdo do prazo de um ano constante do atrtigo 287°/1CC. Cf. J. Sinde MONTEIRO,
Responsabilidade por conselhos, recomendagies e informacies, Almedina, Coimbra, 1989, 380 s.

A este propésito, cf. Eva Moreira da Su.vA, As relagoes entre a responsabilidade pré-contra-
tnal, 128-129, dando conta de uma decisao do Oberlandesgericht Hamm (OLG Hamm) de 28
de Setembro de 1993, que vem por a nu esta contradigdo. Em causa estava uma situagio
em que tinha havido dolo por parte do declaratario, mas em que tinha sido ultrapassado
o prazo para arguir a invalidade do negécio. Colocando-se, entdo, a questdao de saber se
era possivel recorrer as regras da responsabilidade pré-contratual, uma vez que o prazo de
prescricao do direito a indemnizacio era, antes da reforma do BGB, de 30 anos, o tribunal
entendeu que nio, porque, neste caso, fazé-lo implicaria contornar a prépria lei.

Evidenciando a antinomia sistematica, cf. Rodolfo Sacco, “Il dolo”, Trattato di diritto
privato (a cura di Pietro REsciGNO), vol. X, 2* edizione, UTET, Torino, 1995, 198 s.
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Alemanha. Nio ¢, porém, até pelo exposto, imune a criticas®.
Acresce que outros autores se tém mostrado abertamente con-
trarios a perspetiva, optando, em alternativa, por uma recoloca-
¢ao da questao em sede do regime do dolo™.

O dolo determina a anulabilidade do negécio, nos termos
do artigo 254°/1 CC. Menezes Cordeiro, a este propdsito e no
confronto com o regime do erro, sustenta que, “sendo o erro
qualificado por dolo, [a] (...) anulabilidade surge se for determi-
nante da vontade: ndo tem de ser essencial, pois bastara que, por
qualquer razao (mesmo periférica), tenha dado lugar a vontade
e nao se poe o problema do conhecimento uma vez que, neste
caso, ele foi pura e simplesmente causado pelo declaratirio”
A assercao do autor deve ser entendida com cautelas. Na verda-
de, conforme esclarece Mota Pinto, deve fazer-se uma distin¢ao
entre o dolo essencial e o dolo incidental e verdadeiramente s6
o primeiro conduz necessariamente, e desde logo, a anulabilida-
de do negécio®. Com isto queremos mostrar que o que Mene-
zes Cordeiro evidencia ¢ que, ao nivel do dolo, ao contrario do
que sucede com o regime do erro, ndo é necessario provar mais
nenhum requisito para além daqueles que configuram o proprio
dolo. Ora, quando confrontados com um erro, o negocio so6 sera
anulavel se o declaratario conhecesse ou devesse conhecer a es-
sencialidade do elemento sobre o qual recaiu o engano (no caso
do erro sobre a pessoa do declaratario e do erro sobre o objeto);
ou se declarante e declaratario houvessem reconhecido por acor-
do a essencialidade do motivo (no caso do erro sobre os moti-
vos); ou se estiverem preenchidos os requisitos do erro sobre a
base do negdcio (nos termos do artigo 252°/2 e do artigo 437°
CC, para o qua somos parcialmente remetidos a este ensejo).

No cotejo comparativo entre o regime do dolo e o re-
gime do erro, sobressaem diferencas assinalaveis, para la das

¥ Cf., também entre nds, com amplo desenvolvimento o tratamento monogtafico que

Eva MOREIRA DA S1LVA faz do tema - _As relagies entre a responsabilidade pré-contratual.

1 Cf. Eva Moreira da SiLvA, As relagies entre a responsabilidade pré-contratual.

No ordenamento juridico alemao, » Hans Christoph GRIGOLEIT, Vorvertragliche Infor-
mationshaftung. Vorstatzdogma, Rechtsfolgen, Schranken, Miinchen, 1997; Ip., “Neue Tendenzen
zur schadensersatzrechtlichen Vertragsauthebung”, Nexe Juristische Wochenschrift, 1999, 900-
904, também citado pela autora.

42 Menezes CORDEIRO, Tratado, 874.

4 Cf. Mota PiNto, Teoria Geral, 524-525 e 526.
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semelhancas. Se ambas as figuras podem ser qualificadas como
um vicio da vontade, se ambas denotam uma perturba¢io no
processo formativo da vontade, inquinando o negécio juridico
ab initio, o que justifica a disparidade judicativa? Para responder
a esta questdo, central para a compreensio do problema de que
nos ocupamos, teremos de relembrar que, na regulamentagao
dos vicios da vontade, intervém dois vetores (por vezes) confli-
tuantes: a autonomia privada/liberdade negocial e a confianca
das expectativas geradas*. Se a autonomia privada coloca exi-
géncias no tocante a vontade, porque s6 quando esta ¢é livre e
esclarecida se podera realizar a dimensao de autodeterminagao
da pessoa, de que o negdcio juridico é instrumento; a confianca
sem a qual o mundo negocial nio pode subsistit* requer que
a contraparte daquele que vé a sua vontade viciada seja salva-
guardada. No tocante ao erro, ele “suscita (...) um problema
complexo, por via da contraposicao de valores que coloca. Por
um lado, a autonomia privada mandaria que, detetado o erro, a
declaracao fosse corrigida; mas por outro, a confianga suscitada
no declaratario obriga a manutencio do que foi dito”*.

Os requisitos gerais e especiais (proprios de cada uma das
modalidades previstas na lei) de relevancia do erro podem, entio,
ser compreendidos a luz desta necessidade de tutela da confian-
¢a. O conhecimento ou a cognoscibilidade da essencialidade do
elemento sobre o qual recai o erro ou o acordo acerca da essen-
cialidade do motivo siao predispostos de modo a evitar uma des-
vinculagdo contraria as expectativas legitimas do declaratario®’.

* Cf., com idéntica formulacao, Menezes CORDEIRO, Tratado, 783 s.

* Cf. Baptista MACHADO, “Tutela da confianca e venire contra factum propriunt’, Revista de
Legistacao e de Jurisprudéncia, 117° ano, Coimbra, 1985, n°3725 (229 a 233), 3726 (265 a 269),
3727 (294 2 298), 3728 (321 a 325), 3729 (361 a 365), 3730 (9 a 14), 3733 (101 a 105), 3735
(169 a 172), 3737 (227 a 229)

4 Menezes CORDEIRO, Tratado, 833

7 Repare-se que o errante pode ter de indemnizar o dano causado ao declaratario,
nos termos do artigo 227°. Por esta via, ¢ também tutelada a confianca da contraparte no
negdcio invalido. Trata-se, contudo, de um remédio para a violagio da confianga e nio de
um mecanismo que salvaguarde expectativas legitimas na validade do contrato, impondo
a vinculagdo negocial.

O nosso Cédigo Civil ndo exige, entre os requisitos de relevancia do erro, a desculpabi-
lidade ou escusabilidade deste — cf. Mota PINTO, Teoria Geral, 510 s. No fundo, os requisitos a
que aludimos em texto permitem acautelar devidamente a posi¢ao da parte nido enganada.
Por isso, pode haver culpa no erro, fundamentando, assim, a aplicacio das regras da culpa
in contrabendo. A este proposito, questiona Mota Pinto (p. ¢it., 511): “ndo devera, todavia,
entender-se que nunca havera lugar para esta responsabilidade, dado que os requisitos
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Ora, é essa mesma necessidade de tutela da confianca —
ou a auséncia dela — que explica por que raziao, havendo dolo,
o negbcio ¢ anulavel sem exigéncia de outros requisitos adi-
cionais. E que, pela propria natureza das coisas, o declaratario
que fez incorrer intencionalmente o declarante em erro ou que,
conhecendo o erro do declarante, o dissimulou, ndo cumprindo
um dever de esclarecimento, nio pode invocar quaisquer expec-
tativas que fundem uma confianga merecedora da tutela.

De uma forma simplista, podemos afirmar que o legislador
facilita a desvinculacao negocial porque, na ponderagao que ha-
-de ser levada a cabo ao nivel dos vicios da vontade, o que ganha
peso determinante ¢ a vontade perturbada pelo comportamento
do declaratario. Julgamos encontrar-se aqui a ratio da divergéncia
da disciplina do dolo relativamente a do erro e ndo num pen-
dor punitivo que se possa descortinar ao nivel da regulamentagao
quando o engano seja intencionalmente provocado®.

Alias, ha dados sistematicos que parecem apontar nesse
sentido. Desde logo, o negécio juridico viciado por dolo esta

especiais de relevancia do erro, exigidos pelos artigos 251° e 252°, s6 permitem a anulagao
quando nio ha qualquer confianca do declaratario digna de ser protegida?”. Ao que res-
ponde, de imediato: “se a lei tivesse exigido o conhecimento ou a cognoscibilidade do erro
pela outra parte, como fundamento da anulacio, a resposta a esta pergunta seria afirmativa
(...), pois o contraente nio engando teria contribuido também, com a sua culpa, para os
danos resultantes da anulacdo, dado que o erro era, pelo menos, reconhecivel; ora a con-
corréncia da culpa do lesado pode levar a exclusio da indemnizagao (artigo 570°). (...) alei
ndo exige aquele requisito, contentando-se (...) com a cognoscibilidade da essencialidade
do elemento sobre que incidiu o erro; ora, pode haver hipdteses em que, verificando-se
este requisito, o declaratario nem sequer devesse suspeitar da existéncia do erro da contra-
parte. Neste caso, o negocio pode ser anulado, nao obstante a falta de culpa do declaratario
na formacdo da sua confianca, mas havera lugar a obrigacdo de indemnizar o interesse
negativo. Quando, porém, a aplicagdo do artigo 247° (...) lese clamorosamente os inte-
resses do declaratario, deve obstar-se a anulago, por for¢a da clausula geral do abuso do
direito (334°)” (511-512). Em sentido algo divergente, considerando que, “perante um erro
indesculpavel, sera mais dificil exigir a contraparte o dever de conhecer a essencialidade do
elemento”, cf. Menezes CORDEIRO, Tratado, 851.

Sobre os requisitos em questio, 2, também, A. Pinto MONTEIRO, “Erro e teoria da impre-
visao”, Estudos de Direito do Consumidor, n°6, 319 s.; Paulo Mota PiNTo, “Requisitos de Relevan-
cia do Erro nos Principios de Direito Europeu dos Contratos e no Codigo Civil Portugués”,
Estudos enmr Homenagem ao Professor Inocéncio Galvao Telles, vol. 1V, 81 s.; Rul DE ALARCAO, “Breve
motivagio do anteprojeto sobre o negécio juridico na parte relativa ao erro, dolo, coacgio,
representagio, condi¢io e objecto negocial”, Boletim do Ministério da Justiga, 138, 72 s.

¥ Apontando a diferenca entre o erro e o dolo, cf. Nuno Pinto OLIVEIRA, “O dogma
da tipicidade...”, 68. O autor considera que “o erro, por corresponder a uma perturbagio
endégena do processo de formagao da vontade do declarante, esta desligado da violagao
de deveres compreendidos na relagao pré-contratual”’; e que, no dolo, por se tratar de uma
perturbacio exégena, ha ligacio a violacao de tais deveres.
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ferido pela marca da anulabilidade e nao da nulidade. Ora, isto
significa que a destruicao dos efeitos do contrato ¢ deixada na
livre disponibilidade da vitima, nao avultando como maior uma
ideia de punic¢ao por razdes de ordem publica. Por outro lado,
o dolo de terceiro conduz a anulabilidade do negécio desde que
o declaratrio tivesse ou devesse ter conhecimento dele. E esta
a licao contida no artigo 254°/2, 1* parte. E, se é certo que o
conhecimento do dolo do terceiro configura uma situacio de
dolo omissivo do declaratario, a solucao legal nio pode senao
conduzir-nos a duas conclusoes: em primeiro lugar, o dolo, por
si s0, nao conduz a invalidade do negdcio, quando haja expec-
tativas da contraparte a ter em conta; em segundo lugar, sendo
relevante o dolo de terceiro, fica claro que o que esta em causa
nao ¢ a sancao (em sentido estrito) da outra parte no negdbcio,
mas a salvaguarda da vontade como base imprescindivel de ope-
ratividade no mundo negocial®.

Tomemos como referéncia o regime do dolo de terceiro e
fixemo-nos no primeiro segmento do citado artigo 254°/2: quan-
do o dolo é conhecido ou cognoscivel do declaratario, o negdcio
¢ anulavel. A cognoscibilidade do dolo significa que era exigivel
ao destinatario da declaraciao saber que um terceiro induzia em
erro o declarante. Ele nio conheceu esse facto, mas, de acordo
com o padrio de razoabilidade de um homem médio, deveria ter
conhecido. A tutela da confianga retrai-se por esse motivo. Na
ponderacao dos interesses das partes, da-se prevaléncia a vontade
do declarante. Mas nio porque se esteja diante de um tipo espe-
cial de responsabilidade: apesar de se poder pensar que a nota de
exigibilidade nos poderia encaminhar para uma ideia de sangao, o
certo é que essa interpretagao quadra mal com o regime do erro.

* Nio se ignora, porém, a disciplina contida na 2* parte do artigo 254°/2: “se alguém
tiver adquirido diretamente algum direito por virtude da declaragio, este é anulavel
em relagdo ao beneficiario, se tiver sido ele o autor do dolo ou se o conhecia ou devia
conhecido”. Parece evidente o sentido da solugao consagrada: naquelas hipdteses em que,
por necessidade de salvaguardar as expectativas ¢ a legitima confianga do declaratario
o negbcio nao possa ser considerado anulavel, ndo faria sentido estar a conceder um
beneficio ao autor do dolo. Por isso, mantendo-se a validade do negdcio, havera que fazer
decai-lo na parte que cria uma vantagem ao terceiro.

E claro que havera hipéteses em que a regra contida no preceito podera redundar
na anulabilidade de todo o negécio. Pense-se, por exemplo, na hipétese de um seguro de
vida celebrado como consequéncia do dolo do terceiro beneficidrio — cf., dando o mesmo
exemplo, MotA PiNtO, Teoria Geral, 527, nota 726
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Nesse ambito, a autorresponsabilidade nao é chamada a depor no
seu sentido mais pleno. De facto, o erro nao desculpavel ainda é
fundamento de anulabilidade do negécio, desde que preenchidos
os requisitos de relevancia do erro. Da-se prevaléncia a vontade
do declarante, porque a unica razdo para se manter um negocio
que se encontra perturbado num dos elementos essenciais da sua
formacao (a vontade) decaf: a confianca.

Ora, sera que nas situagdes de indugao negligente em erro
nao se verifica a mesma estrutura valorativa?

Olhemos, primeiramente, para as situacoes de negligéncia
consciente. O declarante ¢ induzido em erro pelo declaratario,
que viola deveres de informacao. Neste caso, havendo conscién-
cia da sua parte, decai, tal como no caso de dolo, a necessidade
de proteger a sua confianga. Num confronto analdgico entre a
intencionalidade problematica da norma e a intencionalidade
problematica do caso, podemos verificar que a relevancia deste
¢ malis restrita em comparagao com a relevancia material tipica
da norma. No entanto, “nem por isso a relevancia material do
caso juridico concreto deixa de realizar na sua relevancia o ma-
terial nacleo de relevancia fundamentalmente justificativo do
sentido problematico-normativo da norma — a autorizar assim
que a norma dessa problematica relevancia tipica se possa ter
por critério juridico de uma problematica relevancia concreta
menos compreensiva, mas nuclearmente aniloga”.

Pensemos numa situagdo de dolo eventual, enquadrado
pela maioria da doutrina na hipétese de dolo prevista no artigo
253° CC. Durante as negociagoes tendentes a celebracio de um
contrato de compra e venda, A, comprador, questiona B, ven-
dedor, se o automovel ja tinha sofrido algum acidente. B, sem se
informar adequadamente acerca deste pormenor, responde (“as
escuras”) que nio, induzindo, assim, o comprador em erro’’.
A diferenca entre o dolo eventual e a negligéncia consciente
¢ ténue. Ela reside na consideracao psicolégica do agente: ao
prestar as informagdes “as escuras”, B ndo confiou na nao pro-
duc¢io do resultado — na inducdo de A em erro (e havera dolo

' Cf. A. Castanheira NuvES, Metodologia Juridica. Problemas fundamentais, Coimbra Edito-
ra, Coimbra, 1993, 177 s.

U A expressio “as escuras” é de Mota Pinto, tal como o exemplo por n6s oferecido em
texto. Cf. C. A. Mota PiNtO, Teoria Geral, 526, nota 724
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eventual); ou B confiou na nao produgao do resultado — na in-
ducio de A em erro (e havera negligéncia consciente).

O grau de censurabilidade sera, sem duavida, superior no
primeiro caso. Contudo, se fundadamente chegamos a conclusao
de que a solugao predisposta pelo legislador para os casos de dolo
se funda na falta de necessidade de tutela da confianca da contra-
parte, entdo nao fara sentido nao admitir a assimilacao adaptativa
que metodologicamente se perspetiva. E certo que, na derradeira
hipotese, B confiou que nao estaria a induzir o comprador em
erro, mas estava plenamente consciente da violagao, por si, de de-
veres de informacao e prote¢ao e, como tal, a sua confianca nao
¢ normativamente fundada, nio merecendo tutela®’.

> Como anteriormente sublinhimos, hd autores nacionais que consideram que as con-
dutas conscientemente negligentes que induzam o declarante em erro devem ser integradas
no conceito de dolo. O principal argumento dos autores resulta da interpretagio que ¢
dada a expressao consciéncia de induzir em erro. Sio também invocados argumentos de indole
sistematica e teleologica.

17, a este prop6sito, A. Menezes CORDEIRO, Da Boa-f¢, cit., 499 e 503; Menezes LEITAO,
Direito das Obrigagies, vol. 111, 107; Nuno Pinto OLIVEIRA, “Sobte o conceito de dolo...”,
727 s.; 1d., “O dogma da tipicidade...”, 70 s. (., com especial importancia, a taxonomia
apresentada pelo dltimo autor citado. Parte da distin¢do entre o dolo comissivo e o dolo
omissivo. No que ao primeiro respeita, ele abrange condutas intencionais e ndo intencio-
nais: “nas primeiras, nas condutas intencionais, o deceptor atua com dolo direto ou com
dolo necessario — 1.¢, atua com intencio: (i) de induzir alguém em erro, (i) de encobrir
o erro em que alguém se encontre ou (iii) de manter o erro em que alguém se encontre;
nas segundas, nas condutas nao intencionais, o deceptor atua com dolo eventual ou com
negligéncia consciente — ié, actua com a consciéncia de prosseguir os fins anteriormente
indicados.” No que tange ao dolo omissivo, apenas abrange condutas intencionais).

Em sentido contrario, negando esta solugio, cf. C. A. Mota PiNTO, Teoria Geral, 522 ¢
nota 717; Paulo Mota PiNto, Declaracio tacita, 314 s.; Eva Moreira da S1.va, As relagies entre
a responsabilidade pré-contratnal, 338.

Repare-se que no caso da dltima autora citada ¢ evidente que a conclusdo a que chega
¢ tributaria de uma visio da realizacio do direito ainda imbuida de uma visao tradicional,
que faz apelo a ideia de lacuna e a ideia de letra da lei. A prisio a uma interpretagio de
tipo hermencutico que valoriza o elemento literal como aquela que a autora denota nao
s6 ndo permite que se encontre a solucio materialmente justa e normativamente fundada
para os problemas, como nos enreda em dificuldades acrescidas: nao ¢ isso que fica visivel
na questdo da interpretagio do sentido da expressdo consciéncia de induzir em erro, na pura
consideracio autista da norma?

Nio se ignora que outros elementos da interpretacao — para além do gramatical — sao tam-
bém chamados a colagio pelos autores. Contudo, eles continuam a operar dentro de um circulo
pré-definido pela letra da lei, razio pela qual as conclusdes nio se afiguram incontroversas.

Acerca desses argumentos, cf. Nuno Pinto OLIVEIRA, “Sobre o conceito de dolo...”,
731 s., olhando para os artigos 892° e 908° para concluir que af o conceito de dolo abrange
as condutas negligentes, razao pela qual se deveria defender, em nome da unidade sis-
tematica, um alargamento da interpretacio da categoria inscrita no artigo 253° CC e, num
didlogo critico, Eva Moreira da SILVA, As relagdes entre a responsabilidade pré-contratual, 337 s.

Teremos oportunidade, em texto, de visitar alguns desses argumentos.
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E no tocante as situacdes de indu¢ao negligente em erro,
quando esta é inconsciente, quid iuris?

Para que haja negligéncia, ainda que inconsciente, tem
que ser provada a violagao de deveres pré-contratuais, desig-
nadamente deveres de informagao. O comportamento do de-
claratario torna-se censuravel porque, apesar de nao prever a
indugao em erro, era-lhe exigivel que a previsse. Quer isto dizer
que, ainda que confie na validade do negbcio, a confianga aqui
¢ meramente factica e ndo normativamente fundada na boa-fé
contratual. Cremos, por isso, ser possivel sustentar a integracao
destas hipdteses na previsio normativa do dolo. A assimila¢iao
do ambito de relevancia do caso pelo ambito de relevancia da
norma faz-se agora por correcao, porque, “por um lado, a rele-
vancia material objetivada pelo problema do caso (...) [¢é] atipi-
ca, perante a relevancia prevista pela norma na sua problematica
pressuposicao hipotético-material”, e, “por outro lado, a consi-
deracao do caso concreto, com a sua especifica intencionalidade
problematico-juridica, (....) [revela] (...) uma insuficiéncia (...)
normativo-juridica da relevancia material tipificada na norma
relativamente a intencionalidade problematico-juridica da mes-
ma norma”>. Nem ha intencio, nem h4 consciéncia da indu-
¢dao em erro. Contudo, a ndo mobiliza¢ao da norma para cobrir
a relevancia concreta do caso determinaria que se frustrasse a
intencionalidade normativa da propria norma: dar prevalén-
cia, na ponderacdao de interesses entre os contraentes, a von-
tade do declarante, em face da inexisténcia de uma confianca
normativamente fundada do declaratirio®*-*.

3 Cf. A. Castanheira NEvEs, Mefodologia Juridica, 179-180.

> Repate-se que, apesar de ndo se exigir a agravacio do dolo, nem por isso prescindi-
mos de um desvalor de conduta do declaratario. Porém, este desvalor ndo serve de pilar de
sustentagdo de um juizo de censura. O que se pretende, com a sua constatacio, ¢ determinar
a falta de uma confianca normativamente fundada. Ora, se no houver culpa, isso significa
que nio ha violacio de deveres de informagao e que, portanto, ainda que o comportamento
do declaratario induza o declarante em erro, esse risco ha-de correr por conta do dltimo. Ou
seja, af ha um engano em que € o préprio declarante a incorrer. No fundo, falta a imputagiao
ao comportamento do declaratario que sé pode existir a partir do momento em que se deteta
o desvio em relacio a conduta exigivel. E essa falta de imputagdo evidencia, afinal, que ha
uma confian¢a normativamente fundada (na boa-fé negocial) na esfera do declaratario. I fine,
sublinhe-se que, em determinadas situagGes, se o declaratario se aperceber que o seu compor-
tamento nio culposo induziu o declarante em erro, pode emergir um dever de esclarecimento
que, a ser preterido, fundamenta a aplicacdo do regime do dolo.

% Cf. Nuno Pinto OLIVEIRA, “O dogma da tipicidade...”, 73. O autor, relativamente
aos casos de negligéncia inconsciente, sustenta a aplicacdo analégica do regime do dolo a
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O resultado pratico sera, pois, a anulabilidade do negécio
juridico.

Em algumas situagoes, essa anulabilidade nao poderia
também ser fundada no regime do erro’*? Vejamos: s6 hd ne-
gligéncia inconsciente se o declaratario preteriu deveres de in-
formacao (ou por a¢do ou por omissiao). Ao fazé-lo, significa
que lhe era exigivel conhecer o erro (ou porque o ordenou ati-
vamente ou porque nao esclareceu o outro contraente, poten-
ciando-o). Mais do que conhecer a essencialidade do elemento
sobre o qual incidiu o erro — a nica exigéncia da lei em matéria
de anulacdo por erro —, o declaratario tem cognoscibilidade do
proprio erro. Poder-se-ia pensar que A pode ter conhecimento
ou cognoscibilidade do erro e nao ter conhecimento ou cognos-
cibilidade da essencialidade do elemento sobre o qual ele incidiu.
Simplesmente, esta possibilidade, concretizavel no plano do ser,
nao ¢ viavel no plano do dever ser: os deveres de informacao
avultam por exigéncias da boa-fé; esta opera em concreto; por
isso, ela s6 vai fazer recair sobre um dos contraentes o dever de
informar ou esclarecer quando em causa esteja um elemento
essencial em relacao ao ambito do acordo de vontades. O que
quer dizer que, ao ter cognoscibilidade do erro, o declaratario
vai ter também cognoscibilidade da essencialidade do elemento
sobre o qual ele incidiu”".

estas situacoes de inducdo em erro (“o agente apercebe-se dessa possibilidade por culpa
sua, ¢ s6 por culpa sua; ora, como o agente ndo deve ser beneficiado por ter atuado com
culpa, o artigo 253° deve aplicar-se diretamente aos casos de dolo (dolo direto, necessatio
ou eventual) e de negligéncia consciente e deve aplicar-se indiretamente — ou seja, por ana-
logia — aos casos de negligéncia inconsciente”. Relativamente ao dolo omissivo, sustenta
que se deve operar uma extensio teleolégica (“deverd alargar o alcance do conceito de dolo
negativo ou omissivo de forma a abranger os casos em que o declaratario desconhece, com
culpa sua, o erro do declarante”).

> Nuno Pinto OLIVEIRA, “O dogma da tipicidade...”, 70, adianta que, perante o pro-
blema da relacdo sistémica entre a norma sobre a conduta dos contraentes contida no
artigo 227° e as normas sobre validade e invalidade dos contratos contidas nos artigos
253°, 254° CC podemos adotar uma de quatro posicoes. Entre elas conta-se a de “corrigir
a disciplina juridica do erro para atribuir ao declarante o direito potestativo de anula¢io do
contrato sempte que o erro seja causado pelo declaratario”. A solu¢do enunciada colhe ins-
piragio direta na doutrina germanica e metecera, /zfra, outras consideracoes da nossa parte.

7O inverso ja ndo ¢ verdadeiro. Ou seja, o elemento pode ser essencial sem que avul-
tem deveres de informagio. E que os deveres de informagio nio avultam, apenas, em fun-
¢do da essencialidade do elemento sobtre o qual o esclarecimento setia prestado. Impres-
cindfvel pode ser, por exemplo, a existéncia de um desnivel informacional entre as partes.
O que se diz em texto ¢ que, para eles avultarem, em regra, o elemento ha-de ser essencial.
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As nossas palavras referem-se ao erro sobre a pessoa do
declaratario e sobre o objeto. Entre noés, existe, porém, uma
categoria residual, a do erro sobre os motivos. Descontado
que seja o erro sobre a base do negbcio, porque os motivos da
contratagao apenas dizem respeito a cada um, exige-se, ai, para
que o negocio seja anulavel, que declarante e declaratario ha-
jam reconhecido por acordo a essencialidade do motivo. A este
propésito, Menezes Cordeiro explica que “as pessoas podem
formular declaragoes pelos motivos mais variados e que nada
tenham a ver com o objeto do negécio ou com o declaratario.
Nessa altura, o facto de o declaratario conhecer — ou dever co-
nhecer —a essencialidade do motivo nao justifica a supressao do
negbcio: nao se tratando de um elemento nuclear, ele nio tem
nada com isso (...). Com uma ressalva: a de ambas as partes
terem reconhecido, por acordo, a essencialidade do motivo™.
Ora, se o motivo diz exclusivamente respeito ao declarante, tra-
tando-se de um elemento estranho ao nucleo do acordo entre as
partes, entdo dificilmente avultara por referéncia ao mesmo um
dever de informacdo, donde nao se desvelara a culpa e o proble-
ma perdera o sentido. Contudo, nao tem de ser sempre assim:
basta, para o efeito, que haja o referido acordo em relacao a es-
sencialidade do motivo. Nessa hipotese, se declaratario for cha-
mado a prestar informagdes e nio o fizer ou, fazendo-o, induzir
o declarante em erro, ele tera agido negligentemente. Ora, isto
quer dizer que a culpa, a este nivel, por implicar sempre a viola-
¢do de deveres de protecao pré-contratuais, s6 podera existir se
e quando houver acordo acerca da essencialidade do motivo. E
que s6 através desse acordo o motivo, que estava na periferia do
negbcio (estava para 1a e antes dele), ¢ chamado ao seu nucleo
essencial. E s6 no ambito do que ¢é essencial é que a boa-fé po-
dera impor deveres que, de outro modo, nio existiriam.

O que assim fica dito fica também dependente do que se
compreender por acordo de reconhecimento da essencialidade
do motivo. Mais uma vez, as palavras de Menezes Cordeiro sao
uteis no esclarecimento: “o acordo exigido (...) pode ser tacito
(...): ambas as partes associam a sua vontade a essencialidade
do motivo, identificando-o minimamente na sua configuracao

5 Menezes CORDEIRO, Tratado, 862-863.
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e no seu papel”. Ora, hé situagdes em que A pode comunicar

0 seu motivo para contratar a B, explicando a essencialidade
dele, sem que haja acordo dos dois acerca da mesma. A par-
tir do momento em que esse acordo existir, poderdo existir da
parte de B deveres de informagao, porque o acordo transporta
aquele motivo para o nucleo determinante do contrato. Sendo
a essencialidade do motivo comunicada e avultando deveres de
informacao a partir da consideragao dele, isso significa que hou-
ve reconhecimento da essencialidade do motivo por ambos os
contraentes. F que nio nos podemos esquecer que o acordo a
que se refere a lei pode ser tacito e que a boa-fé pode impor esse
reconhecimento. Ora, se a boa-fé impde a alguém deveres de
informacao relativamente a dados da realidade que podem con-
tender com o motivo exteriorizado, isso implica que a boa-fé
esta a impor, igualmente, o reconhecimento da essencialidade
do motivo pela contraparte®.

Com isto concluimos que o critério de ponderacao valora-
tiva estabelecido por lei, como forma de salvaguardar a confianga
da contraparte, nos encaminha, nestas situagbes concretas, para
dar prevaléncia a posicio do declarante®. Ora, se assim é, isso

* Menezes Cordeiro, Tratado, 863. Cf., também, pag. 864, para um esclarecimento sobre
a distin¢do entre este acordo acerca da essencialidade do motivo e a condigdo resolutiva.

% F claro que pode haver reconhecimento mutuo da essencialidade do motivo e, ainda
assim, ndo haver deveres de informacio. Basta, para tanto, que o motivo, sendo trazido
para o nucleo do contrato, nao diga minimamente respeito ao declaratirio, ndo estando ele
em condi¢oes para prestar qualquer esclarecimento.

1 Veja-se, a este ensejo, KRAMER, “§119° BGB*, Minchener Kommentar zum But-
gerlichen Gesetzbuch, I, Allgemeiner Teil, 3. Aufl.,, C.H. Beck, Miinchen, 1993, 907 s.
Para o autor, o critério de interpretagdo do § 119° BGB, que auxiliaria o jurista decidente
na resolugdo dos casos concretos, passaria pela distribuiciao do risco. Terfamos de ver até
que ponto o risco de as circunstincias de facto pressupostas nio corresponderem as que
realmente existiam deve correr por conta do declarante, em exclusivo, ou deve ser repatti-
do também pelo declaratario. Ora, o risco transferir-se-ia para o declaratirio quando este
tenha provocado o erro, quando o erro lhe era cognoscivel ou quando o erro era comum,
o que se verificaria nas hipéteses de erro sobre a base do negécio.

Veja-se, também, o artigo 3.5. Principios Unidroit [1) O erro s6 pode ser causa da anu-
lagdo do contrato se, no momento da conclusio do contrato, o erro tinha tal importancia
que um contraente razoavel, colocado nas circunstancias concretas, nio se teria vinculado
ou s6 o teria feito em circunstancias diferentes, caso tivesse tido conhecimento da verda-
deira situacio e a) se a outra parte tiver cometido o mesmo erro, tiver sido causa dele ou
ainda tiver conhecido ou deveria ter conhecido a existéncia do erro e se mostra contrario
as exigéncias da boa-fé manter a contraparte em erro; ou b) se a outra parte ndo tiver ainda
agido, no momento da anulagio do contrato, em conformidade com o estipulado; 2) Nio
ha lugar a anulagdo por erro se a) o erro decorre de culpa grave da parte que incorreu em
erro; ou b) o erro incide sobre um elemento relativamente ao qual o risco de erro tenha
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serve como teste para a bondade da aplicagdo do regime do dolo
as situagdes de inducio negligente em erro®. Na verdade, se o
dolo é um erro qualificado, se o desvio a regra da anulabilidade
estabelecida a proposito do erro-vicio se justifica pela auséncia de
necessidade de tutela de uma confianca normativamente funda-
da do declaratario, entdo percebemos que a intencionalidade dos
artigos 253° e 254° se cumpre dando ao problema que temos em
maos a solucio predisposta para as situacoes de induciao dolosa®

sido assumido ou, tendo em conta as circunstancias, deveria té-lo sido por aquele que in-
correu em errol; o artigo 4:103 dos Principles of European Contract Law [1) um contraen-
te pode invalidar um contrato pelo erro de facto ou de direito existente no momento da ce-
lebracio do contrato se a) i) o erro foi causado por informagdes prestadas pela contraparte;
ii) a outra parte conhecia ou devia conhecer o erro e mostra-se contrario a boa-fé deixar o
contraente em erro; iii) a outra parte cometeu o mesmo erro; b) a contraparte sabia ou de-
veria saber que o errante, se tivesse conhecido a verdade, nio teria contratado ou apenas o
teria feito de modo diverso; 2) Nao hd lugar a anulacio do negdcio se i) nas circunstancias
o erro nio era desculpavel; ii) o risco de erro foi assumidol; artigo 7:201 do Draft Common
Frame of Reference [1) um contraente pode anular um contrato por erro de facto ou de
direito existente quando o negocio foi celebrado se a) se, se ndo tivesse existido o erro,
nao teria celebrado o contrato ou té-lo-ia feito em termos fundamentalmente diferentes e
a outra parte sabia-o ou razoavelmente podia sabé-lo e b) a outra parte i) causou o dano;
i) levou a que o errante a concluir o contrato em erro, deixando-o, ao contratio do que
era imposto pela boa-fé, em erro, quando conhecia ou devia conhecer o erro; iii) violou
deveres de informagio pré-contratuais; iv) cometeu o mesmo erro; 2) O errante nao pode
invalidar o negdcio se a) o erro nao ¢ desculpavel em face das circunstancias; b) o risco do
erro foi assumido ou nas circunstancias deveria ter sido por esse contraente].

Para uma analise destes regimes, cf. Eva Moreira da SiLva, As relagoes entre a responsa-
bilidade pré-contratual, 215 s.; Paulo Mota PINTO, “Requisitos para a relevancia do erro nos
principios de direito europeu dos contratos e no Cédigo Civil portugués”, Estudos enr home-
nagem ao Prof. Doutor Inocéncio Galvao Telles. Novos estudos de direito privado, vol. 1V, Almedina,
Coimbra, 2003, 43-139.

Repare-se que a disciplina codicistica portuguesa se afasta do preceituado nestes proje-
tos de regulamentacio do direito contratual ao nivel europeu. Alids, a doutrina maioritaria
em Portugal tem evidenciado que os artigos 251° e 252° ndo impdem como requisito de
relevancia do erro a sua desculpabilidade. Contudo, importa ter em mente que as exigén-
cias comunicadas pelo principio da boa-f¢é, que nio se deixam de sentir a este nivel, podem
influir na determinacio da cognoscibilidade ou nio da essencialidade do elemento sobre o
qual recai o erro por parte do declaratario.

¢ Em sentido contrario, cf., a propésito da privatizagio da Sociedade Financeira Portu-
guesa, I. Galvao TELLES, “Parecer de direito”, A privatizagio da Sociedade Financeira Portuguesa,
Lex, Lisboa, 1995, 194 s.

% A expressio dolosa é agora utilizada num outro sentido, como se compreende. Tempo,
pois, para vincar a dupla acecio que o termo encerra: por um lado, o dolo ¢ um vicio da von-
tade; por outro lado, o dolo pode ser uma forma de culpa. Assim, por exemplo, na Alemanha,
somos confrontados com duas expressoes a designar estas realidades: Tauschung e 1 orsarz.
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em erro®-%,

# Relembremos o caso Areissige. Eliminando alguns pormenores, os dados podem set
reconduzidos, grosso modo, ao seguinte: A e B celebraram um contrato de compra e venda de
uma serra que B pretendia instalar num determinado local da sua empresa. A comunicou
este facto a B, que mediu o local indicado por A e lhe disse que a maquina caberia nele.
Uma vez entregue, percebeu-se que tal ndo era correto. Nao houve erro sobre o objeto,
porque em causa nio estd uma qualidade da maquina; também se considerou que nio estd
em causa o cumprimento do contrato, porque o vendedor nao assegurou uma qualidade
da coisa vendida. Mas parece-nos claro que o vendedor reconheceu a essencialidade do
motivo do comprador, tanto mais que procedeu a medic¢do do local e prestou, porque na
sua esfera de conhecimentos, uma informagao ao comprador. O principio da boa-fé deter-
minaria, nesta situacao de desnivel informacional em relacio ao tamanho da coisa, que o
vendedor prestasse o esclarecimento solicitado por A. Mas, ao determind-lo, esta também
a determinar que B reconheceu a essencialidade do motivo.

A solu¢ao consagrada no aresto proferido pelo BGH afasta-se desta visao. Cremos que
a divergéncia se deve ao conteddo do § 119 BGB, onde esta previsto o erro.

O § 119 BGB preve que “(1) Quem, na transmissido de uma declaragio negocial, estava
em erro sobre o seu conteudo ou nio queria de modo nenhum transmitir uma declaracao
com este conteddo pode anular a declaracio se ¢ de aceitar que ndo a teria transmitido
com apreciagio razoavel do caso; (2) vale como erro sobre o conteudo da declaragdo o
erro sobe as qualidades da pessoa ou da coisa que sejam consideradas no trafico como
essenciais”. Sobre o ponto, cf. LARENZ/WOLF, Aljgemeiner Teil des Biirgerlichen Rechts, 651 s.

Como se denota, a regulamentacio do erro oferecida pelo BGB distancia-se da disci-
plina normativa comunicada pelo Cédigo Civil portugués. Os estudos dogmaticos sobre o
erro no ordenamento juridico alemao tém oferecido uma escalpelizacdo da categoria a que
nao conseguimos aceder por mero recurso ao texto da lei. Dentro do erro, distingue-se,
entio, o erro na declaracdo, o erro no conteudo, o erro sobtre 0s motivos e o erro sobre
qualidade das pessoas ¢ das coisas. A primazia da regulamentacdo pertence ao erro na
declaragdo. Excecionalmente, atribui-se relevancia ao erro sobre as qualidades da pessoa
ou da coisa, que seria uma forma especial de erro sobre os motivos. Para que o negécio
fosse anulavel com este fundamento, as qualidades da pessoa ou da coisa teriam de ser
consideradas como essenciais no trafico. Faz-se, portanto, uma analise objetiva acerca da
essencialidade do motivo. Parece, portanto, que, mesmo que o erro nao seja cognoscivel
do declaratario, o negdcio pode ser anulado desde que as qualidades sobre as quais o de-
clarante incorreu em erro sejam reconhecidas como essenciais no trafico. Segundo Larenz
e Wolf, (Allgemeiner Teil 660 s.), exigir-se-ia que a qualidade fosse essencial ao trafico e que
o erro fosse digno de consideragio subjetivamente e objetivamente. Note-se que, para os
autores, o erro a que o § 119° BGB alude nio configuraria um erro na declaragdo, mas um
erro sobre circunstancias de facto que seriam pressupostas para a contratagao.

Cf., ainda, o § 313 BGB, onde se consagra o erro sobre a base do negécio.

% Com um percurso de fundamentagio diverso, chegamos a uma solugio que nio
dista sobremaneira das conclusées de Nuno Pinto OLIVEIRA, “O dogma da tipicidade...”,
75. O autor considera que, “quando uma declara¢io de vontade ¢ determinada por uma
conduta contraria a boa-fé do declaratario, o declarante tem o direito de se desvincular”,
ou seja, tem o direito de anular. Em texto, consideramos que o declarante poderia invocar
a anulabilidade do negécio com fundamento em dolo ou com fundamento em erro. E claro
que, ficando dependente, no tocante ao erro, da prova dos pressupostos de que depende a
sua relevancia, seria preferivel a invoca¢do do dolo, alids, mais consonante com a indugio
em erro que estd subjacente a situagdo de base.

Repare-se que, em termos sistematicos, o autor apresenta um leque de possiveis solugdes
para lidar com o caso: 1) corregio da disciplina do erro para atribuir ao declarante o direito
potestativo de anulagdo do contrato sempre que o erro seja causado pelo declaratirio; 2)
corre¢do da disciplina do dolo para atribuir ao declarante o direito potestativo de anulagao

1

]



ESTUDOS DE DIREITO DO CONSUMIDOR

A solucdo a que aportamos resulta de um entendimento
metodologicamente comprometido das regras atinentes aos vi-
cios da vontade, ndo nos socorrendo, para a sustentar, do recur-
so ao DL n°57/2008. Em rigor, haverd de concluir-se, como ja
se concluiu, que o diploma em questao leva mais longe a possi-
bilidade de desvinculagao do contrato. Pense-se na hipétese de
promogao de um sistema de vendas em piramide.

Nao ¢, pois, por forca do regime das praticas comerciais des-
leais que se pode chegar a conclusao acerca da possivel aplicacao
analogica do dolo as hipéteses de inducio negligente em erro®.

E o que dizer da aplicacio do regime da coa¢do moral
as situacoes de influéncia indevida ou assédio? Nuno Pinto de
Oliveira, a este proposito, comega por sublinhar que se trata de
casos analogos, posi¢ao que ¢ reforcada por uma interpretagao
das leis em conformidade com a constituicao®’. Mais refere que
“o artigo 11° DL n°57/2008, de 26 de marco, (...) consagra(...)
a regra da equiparagdo entre a coag¢ao, o assédio, a influéncia
indevida”, pelo que “o problema ¢é tao-s6 o de averiguar se a
regra da equiparacdo deve restringir-se ao direito do consumo
ou estender-se a todo o direito privado — seja a todo o direito
privado geral ou comum (ao direito civil), seja aos direitos pri-
vados especiais (designadamente, ao direito comercial e ao di-
reito do trabalho”®. E a este problema responde no sentido de
dar preferéncia ao segundo termo da alternativa, pelo que, em
ultima instancia, sustenta que “toda a declaracdo de vontade ne-
gocial determinada por uma conduta do declaratario contraria a
boa-fé é — e deve ser — anulavel”®. Mais incisivamente, o autor
aduz que “os artigos 5° e 14° DL n°57/2008, de 26 de Marco,
consagrando a regra da anulabilidade dos contratos determina-
dos por uma conduta desconforme a diligéncia profissional que

do contrato sempre que o erro seja culposamente causado pelo declaratario; 3) aplicacio das
regras da responsabilidade pré-contratual — cf. Nuno Pinto OLIVEIRA, “O dogma da tipicida-
de”, 70; Id. “Sobre o conceito de dolo”, 726-727, nota 6. E insere-se na segunda possibilidade
judicativa. Contudo, no primeiro estudo citado, vai mais longe e adianta um principio geral
que permite, inclusivamente, ¢ a partir da mediagdao normativa do DL n°57/2008, aproximar
as situacoes de influéncia e assédio as hipdteses de coacao moral.

 Para outros argumentos, cf. Mafalda Miranda BarBosa, “O problema da indugio
negligente em erro”.

¢ Nuno Pinto OLIVEIRA, “O dogma da tipicidade”, 72.

% Nuno Pinto OLIVEIRA, “O dogma da tipicidade”, 73.

% Nuno Pinto OLIVEIRA, “O dogma da tipicidade”, 74.
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distor¢a ou seja suscetivel de distorcer de maneira substancial o
comportamento econémico do consumidor, devem interpretar-
-se como afloramentos de um principio de diteito civil””.

Sao dois os argumentos em que Nuno Pinto de Oliveira
estriba o seu pensamento. Em primeiro lugar, considera que
se uma declaracao ¢ determinada por uma conduta contraria a
boa-fé do declaratario, o declarante tem o direito de se desvin-
cular; tendo aquele o dever de indemnizar este, pelo que quem
concluir um contrato indesejado por causa de assédio ou de
influéncia indevida tem direito de ndo permanecer vinculado,
através da aplicacio coordenada dos artigos 227° e 566° CC.
Nas relagcoes entre declarante e declaratario, os efeitos da anu-
lagdo aproximam-se dos efeitos da desvinculagio baseada na
responsabilidade pré-contratual, pelo que, embora esses efeitos
sejam distintos no tocante as relagdes com terceiros, esta des-
vinculacio deve entender-se como um direito a anulacao™. O
autor desentranha do sistema um principio segundo o qual a
liberdade de declarante deve prevalecer sobre a seguranca do
declaratario e de terceiro, pelo que, existindo uma perturbacao
grave da possibilidade de autodeterminacdo, o principio em
causa deve aplicar-se’.

Nao cremos que os argumentos do autor procedam. Dos
artigos 251°-252°, 253°-254° e 255°-256° nao resulta um prin-
cipio da supremacia da liberdade de vontade do declarante em
confronto com a seguranca do declaratario. Pelo contrario, o que
resulta inequivoco do modelo desenhado pelo Cédigo Civil ¢ a
tentativa de contrabalancar, atentas as especificidades de cada si-
tuacio, a vontade e a confianca. E claro que, nos casos em que o
declaratario atua de forma contraria a boa-fé, porque a confianga
de que se cura é uma confian¢a normativizada, ela deixa de ser
digna de tutela. S6 isso nos permitiu sustentar a posi¢ao sufraga-
da em sede de inducao negligente em erro. Na verdade, a falta de
fundamento para a tutela da confianca do indutor em erro leva
a que, mesmo sem que haja intenc¢ao, seja possivel assimilar o
ambito de relevancia problematica do caso pelo ambito de rele-
vancia problematica do dolo. Mas, o que resulta do que ficou dito

" Nuno Pinto OLIVEIRA, “O dogma da tipicidade”, 75.
"' Nuno Pinto OLIVEIRA, “O dogma da tipicidade”, 75.
> Nuno Pinto OLIVEIRA, “O dogma da tipicidade”, 75.
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¢ que nao basta a auséncia de boa-fé, e portanto de razoes para a
tutela da confianca, para que a vontade do declarante deva con-
duzir a desvinculagio contratual por via do regime dos vicios da
vontade. Exige-se, ao invés, que a essa falta de boa-fé se associe
uma similitude bastante em termos problematicos e judicativos
entre os dois ambitos problematicos.

Assim sendo, s6 fara sentido mobilizar as regras relativas
as praticas comerciais desleais fora de uma relacao de consu-
mo se as situagoes que elas previrem (e que se verificam em
concreto) puderem apresentar uma similitude bastante com al-
guma ou algumas das hipéteses de vicios da vontade. No que
a influéncia indevida ou ao assédio — que sao os topicos que
verdadeiramente nos ocupam — diz respeito, havera que, em pri-
meiro lugar, determinar se se verifica a analogia problematica
com os casos de coacao moral. Ora, temos as maiores davidas
em relacdo a este topico. Com efeito, a coa¢ao apenas releva en-
quanto vicio na formac¢ao da vontade porque o sujeito vé a sua
liberdade coartada em funcao de uma ameaga que lhe ¢ dirigida.
E também essa limitacio da liberdade que se encontra na ratio
da previsio do artigo 11° DL n°57/2008. Simplesmente, em
nenhuma das situagdes consignadas como praticas agressivas
em qualquer circunstancia se podera dizer que, estando fren-
te a frente dois nao profissionais, havera condicionamento da
vontade do declarante. Em qualquer delas, o condicionamento
resulta, exatamente, da despropor¢ao de forcas entre os con-
traentes, que nao se verifica fora de uma relagao de consumo.
S6 nessa hipétese se justifica que se oferega para a um caso nao
previsto no artigo 255° CC a solugdo que ele dispensa para as
hipéteses que tipifica.

Também o primeiro argumento avan¢ado pelo autor nao
parece colher, tendo em conta — para l1a de eventuais similitudes
nos efeitos gerados — o diverso fundamento para a desvincula-
¢do negocial numa situagao e noutra.

A solu¢ao nio resulta, portanto, de um principio geral
consagrado pelo DL n°57/2008, mas de um normal exetcicio
judicativo. Perguntar-se-a, no entanto, se o disposto no regi-
me previsto no diploma nao pode, de algum modo, funcionar
como um auxiliar do julgador na fundamentagao da sua decisao
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judicativa. O que dele se retira é que, havendo um desequilibrio
de forgas entre os contraentes, a simples influéncia indevida ou
o assédio podem ter consequéncias analogas ao nivel da vonta-
de do que uma ameaca ilicita. Mas s6 nessas situagoes pontuais
(e ndo noutras) se aceita como viavel a extensio teleologica.
Dito de outro modo, exige-se que a limitagao da liberdade de
escolha do declarante seja significativa e, fora das complexas
estruturas produtivas ou do exercicio profissional de um sujeito,
dificilmente ela ocorrera. No fundo, do que se trata ¢ de deter-
minar — em face do artigo 255° CC — quando é que estaremos
diante de uma situagao assimilavel pelo conceito de ameaga ili-
cita; ou, ao invés, em face do DL n°57/2008, quando ¢é que a
relacao de desproporcao de forcas entre os contraentes — mes-
mo que de uma relagao de consumo nao se trate — viabiliza a
extensao teleolégica do regime. O que nao se podera concluir é
que o citado diploma consagra um principio geral que suplanta
o regime dos vicios da vontade previsto no Codigo Civil.

Porém, ¢ inequivoco o impacto que o DL n°57/2008 po-
dera ter a este ensejo. Na verdade, chamando a atencao para a
nao estanquicidade de situagoes, dota o intérprete de instru-
mentos preciosos para lidar com situagoes que poderiam nao
ter cabimento num entendimento estrito dos vicios da vontade.
No fundo, os valores em ponderagao acabam por nao ser muito
diversos: em ambos os modelos, estd em causa a liberdade do
declarante e a existéncia ou inexisténcia de razoes para a tutela
da confianca da contraparte.







A PROPOSITO DAS PRATICAS COMER-
CIAISDESLEAIS: CONTRIBUTO PARAUMA
TUTELA POSITIVA DO CONSUMIDOR

Sandra Passinhas®

Introducao

No ano de 2017, a ANACOM deu conhecimento de ter
aplicado diversas sangoes por violagio do regime das prati-
cas comerciais desleais a uma empresa de telecomunicag¢des.
Numa primeira decisao, por se terem provado, entre outros,
os seguintes factos®

“ii. vendedores porta-a-porta de servigos comercializados pela
arguida, agindo por sua conta, abordaram, nas respetivas re-
sidéncias, trés inquilinas de bairros sociais (...) e, mediante a
invocag¢io da existéncia de um acordo entre a arguida e a refe-
rida empresa, ao abrigo do qual os inquilinos daqueles bairros
poderiam usufruir da prestagao gratuita do servigo de televisao
(numa oferta de 35 canais) e do servico de Internet e de descon-
tos no servico de telefone, tentaram que as mesmas assinassem
os formularios de adesio aos servicos propostos, o que conse-
guiram no caso de uma das inquilinas;

! Professora Auxiliar na Faculdade de Direito da Universidade de Coimbra e Investi-
gadora do Instituto Juridico. Este texto foi elaborado a propésito do Coléquio “Praticas
Comerciais Desleais”, organizado pelo Grupo “Contrato e Desenvolvimento Social”, do
Instituto Juridico, em parceria com o Centro de Direito do Consumo da Faculdade de
Direito da Universidade de Coimbra, no dia 3 de Junho de 2017, no ambito do Projecto
“Desafios Sociais, Incerteza e Direito” (UID/DIR/04643/2013), financiado pela Funda-
¢do para a Ciéncia e a Tecnologia (FCT).
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iii. operadores de ca// center da arguida, agindo em seu nome e por
sua conta, prestaram a trés clientes, aquando da solicitacdo por
estes de alteragdes as ofertas de que dispunham, informagoes
falsas sobre a nao alteragao do periodo de fidelizagdo decorrente
dessas solicitagdes, vindo, em momento posterior, os formula-
rios de adesdo as ofertas indicar um perfodo de fideliza¢ao;

iv. operadores de loja e de call center da arguida, agindo em seu
nome e por sua conta, prestaram a dois clientes, aquando da
manifestagdo por estes de inten¢do de denuncia contratual, in-
formacdes falsas sobre a existéncia de periodos de fidelizagao
em curso, que nao se verificavam em virtude de os clientes nao
terem assinado qualquer formulario de adesdao das ofertas pro-
postas anteriormente por call center, nem enviado os seus con-
sentimentos escritos a arguida;

v. a arguida prestou, por escrito, a uma cliente uma informagao
falsa sobre a exigéncia de penalizac¢do por incumprimento de
periodo de fidelizagdo decorrente de adesdo a proposta feita,
através de venda porta-a-porta, de servico que foi rescindido
dentro do prazo de livre resolucao de 14 dias.

considerou a ANACOM que, consubstanciando estas
condutas a pratica, com negligéncia, em concurso, de nove
infragdes ao disposto no artigo 7.°, n.”° 1, do Decreto-Lei n.°
57/2008, de 26 de Marco (com as alteracdes introduzidas pelo
Decreto-Lei n.° 205/2015, de 23 de Setembro), seria de apli-
car a empresa, em 18 de Julho de 2016, uma coima. Notificada
dessa decisao, e nao se conformando, a empresa de telecomuni-
cagbes Interpos recurso para o Tribunal da Concorréncia, Re-
gulagdo e Supervisdo, o qual, através de sentenca proferida em
14 de Dezembro de 2016, ja transitada, deu provimento parcial
ao recurso, condenando a arguida no pagamento de uma coima
unica, por ter violado varias vezes o disposto no artigo 7.%, n.° 1
(prestacao de falsas informagdes aos consumidores) do Decre-
to-Lei n.° 57/2008, de 26 de Marc¢o (com as altera¢des introdu-
zidas pelo Decreto-Lei n.” 205/2015, de 23 de Setembro).
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Num outro caso’, pot se ter provado, zuter alia, que:

i. a arguida prestou, por escrito, a seis clientes e, oralmente, a um
cliente, informagdes falsas, designadamente, sobre a exigéncia
de penaliza¢cdes por incumprimentos de periodo de fidelizacao
em situagdes em que tais incumprimentos nao se verificavam,
sobre a cobran¢a de mensalidade do servico prestado que de-
veria ser gratuita e sobre a falta de assinatura de formulario de
denuncia que nio era verdadeira;

il. funcionarios do call center da arguida, agindo em seu nome e
por sua conta, assediaram com diversas ofertas comerciais uma
cliente idosa e doente (...),

considerou a ANACOM que consubstanciaram as con-
dutas, no ponto i., a pratica, com dolo, em concurso, de sete
infragbes ao disposto no artigo 7.°, n.° 1, do Decreto-Lei
n.° 57/2008, de 26 de Marco (alterado pelo Decreto-Lei n.°
205/2015, de 23 de Setembro), e no ponto ii., a pratica, com
dolo, de uma infraciao ao disposto no artigo 11.°, n.° 1, do De-
creto-Lei n.° 57/2008, de 26 de Marco (alterado pelo Decreto-
-Lei n.° 205/2015, de 23 de Setembro), tendo aplicado, a final,
uma coima a empresa. A arguida interpos recurso para o Tribu-
nal da Concorréncia, Regulagao e Supervisdo, o qual, através de
sentenca proferida em 8 de Setembro de 2017, deu provimento
parcial ao recurso, tendo decidido absolver a arguida da pratica
de duas contraordenacdes por violagao do artigo 7.°, n.° 1, do
Decreto-Lei n.° 57/2008, de 26 de Marco, mas ainda assim con-
denou a arguida no pagamento de uma coima unica no valor de
200.000 Euros, por ter violado, entre outros, cinco vezes o dis-
posto no artigo 7.°, n.° 1, do Decreto-Lei n.° 57/2008, de 26 de
Margo, uma vez o disposto no artigo 11.°, n.* 1 e 2, do mesmo
Decreto-Lei n.° 57/2008.

A utilizacao de praticas comerciais desleais face a um con-
sumidor — que afectam a sua vontade negocial, quer porque o
levam a uma vinculagao que nao queria, quer porque o induzem
a um vincula¢do negocial em termos diversos, e normalmente
mais desfavoraveis, daqueles que queria — tem, no nosso ot-
denamento juridico, repercussao directa no contrato celebrado,

3 bttps:/ | www.anacom.pt/ render.jspeeontentld=1407182
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determinando a anulabilidade do mesmo, por forc¢a da previsao
do artigo 14.° do Decreto-Lei n.° 57/2008* . Este vicio substan-
cial do contrato, todavia, para além de exigir uma acgdo por parte
do consumidor, com vista a destruicao retroactiva do contrato,
confere-lhe uma tutela meramente negativa, no sentido de o permitir
desvincular-se de um compromisso negocial que nao quereria,
ou pelo menos, nao quereria nos termos em que foi assumido.
Cremos, todavia, que esta san¢ao nao protege adequadamente o
consumidor; na verdade, em muitas das situacdes o consumidor
criou a expectativa de uma determinada vantagem ou posi¢ao
negocial, confiou no que lhe foi dito pela contraparte negocial,
ou por quem se apresentou publicamente como actuando por
conta dessa contraparte, e vé, com a anulagdao do contrato, essas
expectativas goradas (relembre-se nos casos apontados acima
que: “vendedores porta-a-porta de servicos comercializados pela arguida,
agindo por sua conta, abordaram, nas respetivas residéncias, trés (...) e
mediante a invocagdo da existéncia de um acordo entre a arguida e a refe-
rida empresa, ao abrigo do qual os inquilinos daqueles bairros poderiam
usufruir da prestacao gratuita do servico de televisao (numa oferta de 35
canais) e do servigo de Internet e de descontos no servico de telefone”. Par-
tindo da convicgao de que a proteccao efectiva do consumidor
requer mais do que uma protec¢ao meramente negativa, exigin-
do antes uma proteccao positiva, que se traduza na vinculagao da
entidade que criou no consumidor a confianga e a expectativa
razoavel de uma determinada posi¢ao contratual, propomo-nos
indagar se existe essa resposta no nosso ordenamento juridico.
Essa protec¢ao, todavia, nao a encontraremos no nucleo duro
do direito do consumidor (das clausulas abusivas’, da contra-
tacdo a distancia’, para além do regime das priticas comerciais
desleais ja referido), nem sequer no regime juridico dos ca// cen-
tres’. A proteccio positiva do consumidor encontramo-la no direito

* O Decreto-Lei n.° 57/2008, de 26 de Marco, com as alteracdes introduzidas pelo
Decreto-Lei n.° 205/2015, de 23 de Setembro, é o diploma que regula o regime das praticas
comerciais desleais.

> Regulado pelo Decreto-Lei n.° 446/85, de 25 de Outubro (com as alteragdes introdu-
zidas pelos Decretos-Leis n.° 220/95, de 31 de Agosto, 249/99, de 7 de Julho e 323/2001,
de 17 de Dezembro, bem como a Rectificagio n.° 114-B/95, de 31 de Agosto).

¢ Regime previsto no Decteto-Lei n.° 24/2014, de 14 de Fevereiro, alterado pela Lei
n.° 47/2014, de 28 de Julho.

" Decreto-Lei n.° 134/2009, de 2 de Junho, alterado pelo Decreto-lei n.° 72-A/2010,
de 18 de Junho.




SANDRA PASSINHAS

comercial, através do regime previsto no Codigo Comercial de
1888 para o preposto®, ou, nos casos em que estejamos perante
um contrato de agéncia e verificados determinados condiciona-
lismos, do artigo 23.° do regime do contrato de agéncia’.

I. A Directiva 2005/29/CE

A Directiva 29/2005/CE, do Parlamento Europeu e do
Conselho, de 11 de Maio de 2005', visou eliminar o marketing
e as vendas agressivas e enganosas, harmonizando as regras dos
Estados-Membros no que as praticas comerciais desleais diz
respeito'’. Em 2001"%, a Comissao havia emitido duas propostas
para a harmoniza¢ao do Direito da Concorréncia: para além
da sua Comunicagao apresentando a Proposta de Regulamento
do Parlamento Europeu e do Conselho relativo a Promogao
de Vendas no Mercado Interno®, a Comissao apresentou o Li-
vro Verde sobre a Proteccao do Consumidor na Uniao Euro-
peia'®. O Livro Verde, que foi o primeiro documento a anunciar
a necessidade de uma reforma da legislacao referente a defesa
do consumidor com o objectivo de ultrapassar os obstaculos
relativos ao fornecimento transfronteirico de bens e servicos

¥ Regime constante dos artigos 248.° ¢ ss.

? Regime previsto no Decreto-Lei n.° 178/2016, de 3 de Julho, com as alteragdes intro-
duzidas pelo Decreto-Lei n.° 118/93, de 13 de Abril.

' Directiva 29/2005/CE, do Parlamento Eutopeu e do Conselho, de 11 de Maio de
2005, relativa as praticas comerciais desleais das empresas face aos consumidores no met-
cado interno e que altera a Directiva 84/450/CEE do Conselho, as Ditectivas 97/7/CE,
98/27/CE ¢ 2002/65/CE e o Regulamento (CE) n.° 2006/2004 (“directiva relativa as
praticas comerciais desleais”).

" EU Press Release 16.11.2004, IP/04/1364 - http:/ /www.csas.cz/banka/content/
inet/internet/en/Monthly_2004_12.pdf

2 Em 1962, a Comissdo havia encomendado ao Instituto Max-Plank, de Munique, um
estudo sobre a situacdo do direito da concorréncia nos varios Estados-Membros. O estudo,
enciclopédico, de 3500 paginas, ficou completo em 1965. Os resultados, todavia, niao foram
transbordantes, em resultado quer da adesao da Irlanda e do Reino Unido, quer do cresci-
mento da importancia do Direito do Consumidor. O tnico resultado visfvel desse estudo foi
a Directiva 84/450/EEC, relativa a publicidade enganosa. Vide Christian HaNDIG, “The
Unfair Commercial Practices Directive — A Milestone in the European Unfair Competition
Law?”, EBLR (2005), pags. 1117 e 1118 e JuLrs Stuyck, EVELYNE TERRYN e ToM VAN Dyck,
“Confidence Through Fairness? The New Directive on Unfair Business-To-Consumer
Commercial Practices in The Internal Market”, CMIRev 43 (2000), pags. 110 ¢ ss.

5 COM (2001) 546 que depois viria a ser alterada nos termos da COM (2002) 585.

" COM (2001) 531. Vide ainda a Comunicagio da Comunicagio: Seguimento do
Livro Verde sobre a Defesa do Consumidor na Unido Europeia. bizp:/ [ enr-lex.enropa.en/
legal-content/ PT/ TXT/ 2qid=1504796879504 > nri=CELEX:52002DC0289



http://eur-lex.europa.eu/legal-content/PT/TXT/?qid=1504796879504&uri=CELEX:52002DC0289
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/PT/TXT/?qid=1504796879504&uri=CELEX:52002DC0289
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aos consumidores, propos como possivel alicerce dessa mesma
reforma uma directiva-quadro que inclufsse um preceito geral
respeitante a praticas comerciais desleais. Esta sugestdo, que
viria a dar origem a apresentacdo da Proposta de Directiva e
postetior aprova¢ao da Directiva 2005/29/CE, recuperou uma
ideia antiga de uma abordagem global as praticas comerciais
desleais", sugerindo a adopg¢ao de um dever geral de lealdade em
todas as praticas comerciais. O Seguimento do Livro Verde de
2002, dando conta das respostas a consulta inicial, viria a propor
como deveria ser estruturada uma directiva-quadro na matéria.
Consultas realizadas posteriormente, incluindo uma avaliagao
de impacto, demonstravam, segundo a Comissao, que uma di-
rectiva que harmonizasse as regras dos varios Estados Mem-
bros relativas as praticas comerciais desleais era a melhor op¢ao.
Uma resolucao do Conselho, aprovada em 2 de Dezembro de
2002, sobre a estratégia para a politica dos consumidores, para o
periodo de 2002-2000, instou a Comissao a tomar outras medi-
das a luz destas consultas; o Conselho Europeu de Bruxelas de
20 a 21 de Margo de 2003 exigiu uma politica dos consumidores
que colocasse o consumidor no centro de um mercado interno
concorrencial, dando o adequado seguimento ao Livro Verde.
Em 13 de Marc¢o de 2003, o Parlamento Europeu aprovou trés
resolugdes relativas ao Livro Verde e a Comunica¢io de segui-
mento do Livro Verde, documentos em que se manifesta a favor
de uma reforma baseada numa directiva-quadro sobre praticas
comerciais desleais e em que insta a Comissao a apresentar uma
proposta com a maior brevidade possivel. Em 22 e 23 de Janei-
ro de 2003, a Comissao organizou um workshop, em que partici-
param cerca de 150 pessoas, entre as quais representantes dos
Estados-Membros, associagoes de consumidores e de empresas
e académicos. Os membros do painel e os outros participantes
debateram os argumentos favoraveis a realizagao de uma refor-
ma e de uma harmonizagao através de uma directiva-quadro, a
relacao entre concorréncia desleal e defesa do consumidor, bem
como o papel desempenhado pelos cédigos de conduta’.

5 COM (2001) 531 final.

1 Vide CHARLOTTE PAVILLON, “The Interaction between the Unfair Commercial Prac-
tices Directive and Self-Regulation: The Case of Codes of Conduct”, em WiLLEM H. VAN
Boowm, AMANDINE GARDE ¢ ORKUN AKSELI (eds.), “The Enrgpean Unfair Commercial Practices




SANDRA PASSINHAS

Apbs posterior consulta, a Comissao adoptou finalmente
a proposta original em Junho de 2003, que levou a adop¢io da
Directiva em 2005: uma directiva-quadro sobre praticas comer-
ciais desleais que, ao contrario das outras directivas na area do
Direito do Consumidor, se aplica a todas as praticas entre con-
sumidor e profissional'™. No essencial, a Directiva corresponde
as ambi¢Oes do Livro Verde, especialmente no que diz respeito
a consagracao de um principio geral de boa fé*.

A Directiva 2005/29/CE é uma Directiva de mercado, com
fundamento legal no artigo 95.° do Tratado; o artigo 153 apenas
surge apenas referido nos Considerandos™. A escolha da base

Directive — Impact, Enforcement Strategies and National 1egal Systems, Ashgate, 2014, pags. 137
e ss.

7 COM (2003) 356 final. Proposta de Ditectiva do Patrlamento Europeu e do Conselho
relativa as praticas comerciais desleais das empresas face aos consumidores no mercado
interno, que altera as Directivas 84/450/CEE, 97/7/CE e 98/27/CE (Directiva relativa
as praticas comerciais desleais) {SEC (2003) 724}, disponivel em betp:/ / enr-lex.enropa.en/
legal-content/ EN/ALL/ 2uri=CELEX%3A52003PC0356

8 A proposta de Directiva esclarecia que: “A directiva-guadro aplicar-se-g sempre que nao
excistam disposigoes especificas para regular as praticas desleais incluidas em legislagio especial. No entanto,
sempre que existirenm disposices especiais, estas prevalecem sobre a directiva-guadro. Todavia, gnando
nas directivas sectoriais se remeta para meros principios gerais, como ‘interesse geral’ ou ‘comereio leal, tal
ndo pode ser considerado suficiente para_justificar nma derrogagio nas matérias harmonizadas pela direc-
tiva-quadro em razao da defesa dos interesses imicos dos consumidores. 45. Quando nma directiva
sectorial regular apenas aspectos relativos a priticas comerciais, por exemplo, o5 requisitos respeitantes ao
contedido das informagdes, a directiva-quadro aplicar-se-d a outros aspectos, por exemplo, aos casos em que
as informagdes exigidas pela legislagio sectorial sejam apresentadas de forma enganosa. Assim, a directiva
completa tanto a legislacao actualmente em vigor como a futura legislagao, como a proposta de Regulamento
sobre a promogao de vendas, ou a directiva sobre o crédito ao consumo [na altura, a Directiva 8§7/102/
CEE do Conselho, de 22 de Dezembro de 1986, relativa a aproximacao das disposiies legislativas,
regulamentares e administrativas dos Estados-Membros relativas ao crédito ao consumo, e posteriores alte-
ragies. (JO L 278 de 11.10.88, p. 33)] ¢ a directiva sobre o coméreio electronico [Directiva 2000/ 31/
CE do Parlamento Enropen ¢ do Conselho, de 8 de Junbo de 2000, relativa a certos aspectos legais dos
servigos da sociedade de informagao, em especial do comércio electronico, no mercado interno. (JO L 178
de 17.07.00, p.1 a 16.)]".

1 Como referiu CHRISTIAN HANDIG, “The Unfair Commercial Practices Directive — A
Milestone in the European Unfair Competition Law?”, EBLR (2005), pag. 1117, esta ¢
uma (a primeira) directiva de larga escala no campo do Direito da Concorréncia, forne-
cendo uma clausula geral e a harmonizacdo plena neste campo. JULES STUYCK, EVELYNE
TerrYN ¢ Tom VaN Dyck, “Confidence Through Fairness? The New Directive on Un-
fair Business-To-Consumer Commercial Practices in The Internal Market”, CMI_Rev 43
(2000), pag. 107, consideraram a adop¢ao desta directiva o acontecimento mais estimulante
dos ultimos anos. Para os autores, a Directiva era ambiciosa, o seu método inovador e o
impacto juridico adivinhava-se massivo.

% F hoje pacificamente aceite que o artigo 153.° nio é uma base suficiente para medi-
das de harmonizacao. Por todos, vide HowerLLs e WirtHELMssON, “EC Consumer Law: Has
It Come of Age?”, ELLRex. (2003), pag. 377 e JuLks STUYCK, “BEuropean Consumer Law
after The Treaty of Amsterdam: Consumer Policy In or Beyond The Internal Market?”,
CMI_Rev 37, pags. 387-388.
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legal nao era irrelevante, num periodo recente apos as decisoes
relativas a publicidade do tabaco, em que o Tribunal de Justica
havia decidido que: “o recurso ao artigo 100.°-A como base juridica
¢ possivel a fim de evitar o aparecimento de obstaculos futuros ds trocas
comerciais resultantes das legislagoes nacionais. Todavia, o aparecimento
de tais obstdculos deve ser verosimil e a medida em cansa deve destinar-se a
sua prevencao”*'. A adopg¢ao da Directiva exigiu, pois, a alega¢ao

* No Caso C-376/98, que tinha por objecto a anulagio da Ditectiva 98/43/CE, do
Parlamento Europeu e do Conselho, de 6 de Julho de 1998, relativa a aproximagio das
disposi¢oes legislativas, regulamentares e administrativas dos Estados-Membros em maté-
ria de publicidade e de patrocinio dos produtos do tabaco (JO L 213, pag. 9), a Republica
Federal da Alemanha invocou sete fundamentos assentes, respectivamente, no facto de que
o artigo 100.°-A do Tratado nio constituir uma base juridica adequada para a directiva, na
violag¢io dos artigos 57.°, 1.° 2, e 66.° do Tratado, na violacio do principio da proporciona-
lidade, na violagdo do principio da subsidariedade, na violagiao dos direitos fundamentais,
na violacao dos artigos 30.° ¢ 36.° do Tratado CE (que passaram, ap6s alteragio, a artigos
28.° CE e 30.° CE) e na violag¢io do artigo 190.° do Tratado CE (actual artigo 253.° CE).
Considerou o Tribunal que: “81. O artigo 100.°-A, n.° 1, do Tratado atribui competéncia
ao Conselho, deliberando de acordo com o procedimento previsto no artigo 189.°-B do
Tratado CE (que passou, ap0s alteracio, a artigo 251.° CE) e ap6s consulta do Comité
Econémico e Social, para adoptar as medidas relativas a aproximagao das disposi¢oes legis-
lativas, regulamentares ¢ administrativas dos Estados-Membros, que tenham por objecto
o estabelecimento e o funcionamento do mercado interno. 82. Em conformidade com o
artigo 3.°, alinea c), do Tratado CE [que passou, apos alteracdo, a artigo 3.°, n.° 1, alinea
¢), CE], o mercado interno ¢ caracterizado pela abolicio, entre os Estados-Membros, dos
obstaculos a livre circulagio de mercadorias, de pessoas, de servigos e de capitais. O artigo
7.°-A do Tratado (que passou, apés alteragio, a artigo 14.° CE), que prevé as medidas a to-
mar com vista ao estabelecimento do mercado interno, precisa, no seu segundo paragrafo,
que este mercado compreende um espago sem fronteiras internas no qual a livre circulagdo
de mercadorias, de pessoas, de servigos e de capitais ¢ assegurada de acordo com as dis-
posicoes do Tratado. 83. Resulta da conjugacio destas disposicies que as medidas previstas no artigo
100.°-A, n.° 1, do Tratado se destinam a melhorar as condicies do estabelecimento e do funcionamento do
mercado interno. Interpretar este artigo no sentido de que o mesmo atribui ao legislador comunitario uma
competéncia geral para regulamentar o mercado interno Seria nio s contrdrio ao priprio teor das referidas
disposicies, mas igualmente incompativel com o principio consagrado no artigo 3.°-B do Tratado CE
(actual artigo 5 .° CE) segundo o qual as competéncias da Comunidade sao competéncias de atribuicio.
84. Além disso, um acto adoptado com fundamento no artigo 100.°-A do Tratado deve ter efectivamente
por objecto a melhoria das condigoes do estabelecimento e do funcionamento do mercado interno. Se a mera
constatagio de disparidades entre as regulamentagoes nacionais bem como do risco abstracto de entraves as
liberdades fundamentais on de distorces de concorréncia fosse suficiente para justificar a escolba do artigo
100.°-A como base juridica, a fiscalizacao jurisdicional do respeito da base juridica ficaria privada de
¢ficdcia. O Tribunal de Justica seria entdo impedido de exercer a funcio, que The incumbe
por forca do artigo 164.° do Tratado CE (actual artigo 220.° CE), de garantir o respeito
do direito na interpretacio e aplicacio do Tratado. 85. E assim que, na fiscalizacio do res-
peito da base juridica do artigo 100.°-A, o Tribunal de Justica deve verificar se o acto cuja
validade ¢ posta em causa prossegue efectivamente os objectivos invocados pelo legislador
comunitatio (v., nomeadamente, ac6rddos Espanha/Conselho, ja referido, n.>* 25 a 41, ¢
de 13 de Maio de 1997, Alemanha/Parlamento e Conselho, C-233/94, Colect., p. 1-2405,
0. 10 a 21). 86. E um facto que, como o Tribunal de Justica assinalou no 7.° 35 do acdrdio
Espanha/ Conselbo, ji referido, o recurso ao artigo 100.°~A como base juridica é possivel a fim de evitar
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da existéncia de obstaculos ao movimento transfronteirico dos
bens e servicos, 7d est, ao funcionamento do mercado interno, e
de que o estabelecimento de um regime uniformizador seria a
unica forma de os ultrapassar®. O Livro Verde sobre a defesa
do consumidor na Unido Europeia — considerando que: “Para
que do mercado interno possam resultar beneficios para os consumidores,
estes devem poder aceder facilmente aos bens e servicos promovidos, ofereci-
dos ¢ vendidos fora das respectivas fronteiras. E precisamente o movimento
transfronteirigo dos bens e servigos que permite que os consumidores possam
procurar negdcios interessantes e produtos e servios inovadores, o que pre-
tende garantir que sdo favorecidas as decisoes de consumo mais vantajosas.
Esta procura transfronteirica aumenta a pressao concorrencial dentro do
mercado interno, permitindo uma oferta de bens e servigos mais eficag e a
pregos competitivos. Este circulo virtuoso so pode ser concluido se o guadro
legal emr vigor incitar os consumidores e as empresas a praticar trocas trans-
fronteirigas. As diferengas entre direitos nacionais relativas as praticas
comerciais em matéria de relagies entre empresas e consumidores podem di-
[ficultar esta evolucio’™ — ja havia sublinhado a importincia da uni-
formizacao do regime das praticas comerciais nas relagcdes entre
empresas e consumidores, e esta ideia surge depois reforcada
nos Considerandos da Directiva®, em especial no Consideran-

0 aparecimento de obstaculos futuros ds trocas comerciais resultantes das legislagoes nacionais. Todavia, o
aparecimento de tais obstdculos deve ser verosimil e a medida em causa deve destinar-se a sua prevengao. 87.
As consideracoes precedentes aplicam-se a interpretagio do artigo 57.°, n.° 2, do Tratado,
conjugado com o artigo 66.° do Tratado, que se refere expressamente as medidas destina-
das a facilitar o acesso as actividades dos servicos e o exercicio das mesmas. Com efeito,
estas disposi¢oes conferem igualmente ao legislador comunitario uma competéncia especi-
fica para adoptar medidas destinadas a melhorar o funcionamento do mercado interno. 88.
Por outro lado, quando estejam preenchidas as condi¢oes do recurso aos artigos 100.°-A,
57.2,1n.° 2, ¢ 66.° como base juridica, o legislador comunitatio nao pode ser impedido de se
fundar nesta base juridica por a proteccdo da saude publica ser determinante nas opgdes a
tomar. Pelo contririo, o artigo 129.°, n.° 1, terceiro paragrafo, prevé que as exigéncias em
matéria de protecgio da saude saio uma componente das demais politicas da Comunidade
e o artigo 100.°-A, n.° 3, exige de modo expresso que, na harmonizagio realizada, seja
garantido um nivel elevado de protecgdo da satde das pessoas” (sublinhado nosso).

* Ainda que a necessidade de respeito pelas diferentes legislagdes em matéria praticas
comerciais, publicidade e protec¢io dos consumidores fosse vista como um obstaculo a
publicidade e vendas dentro da Unido Europeia, outros obstaculos foram identificados
(como a necessidade de lidar com diversos regimes fiscais, a resolucio de litigios transfron-
teiri¢os, ou o risco de fraude e de ndo cumprimento nas vendas além-fronteiras).

# COM (2001) 531 final.

* Vide igualmente o memorandum da Proposta de Directiva, sobretu-
do pontos 6 ¢ ss. Disponivel em hitp://eur-lex.enropa.en/ legal-content/ PT/ TXT/
HTML/ 2uri=CELEX:52003PC0356 & from=EN



http://eur-lex.europa.eu/legal-content/PT/TXT/HTML/?uri=CELEX:52003PC0356&from=EN
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/PT/TXT/HTML/?uri=CELEX:52003PC0356&from=EN

ESTUDOS DE DIREITO DO CONSUMIDOR

do 3, onde se refere que as legislagoes dos Estados-Membros
em matéria de praticas comerciais desleais apresentavam dife-
rencas de relevo, susceptiveis de provocar distor¢oes sensiveis
de concorréncia e criar obstaculos ao bom funcionamento do
mercado interno®.

Para além de ser uma directiva de mercado, a Directiva
¢ um instrumento de harmonizacio total, os Estados Membros
nao podem adoptar um mais elevado regime de protecgao do
consumidor®. O artigo 4 da Directiva, com a epigrafe “Met-
cado Interno”, dispde que: “Os Estados-Membros ndo podem res-
tringir a livre prestacao de servigos nem a livre circulacao de mercadorias
por razdes ligadas ao dominio que ¢ objecto de aproximagcdo por forca da
presente directiva”®’. A Unica excepg¢ao € a estabelecida no artigo

% Na exposi¢io de motivos da Proposta de Directiva, que é particularmente esclarece-
dora, escreveu-se: “Sem uma defesa eficag dos consumidores, as praticas comerciais desleais poden minar
a confianca dos consumidores. Num recente inquérito, 18% dos consumidores em média declaram ndio
efectuar aquisigoes transfronteiricas de servigos financeiros pelo facto de a proteccao juridica ser insuficiente,
percentagem que se eleva a 36% num Fstado-Menibro em particular. Noutro inquérito relativo as aqui-
sigoes transfronteiricas em geral, solicitou-se aos consumidores mais reticentes a adguirirem produtos num
pais da UE diferente do sen que explicassem as razoes da sua desconfianga. Para 68% dos consumidores,
a insuficiéncia da proteccao oferecida pela legislacao relativa a defesa dos consumidores constitui um motivo
de desconfianca mmuito importante ou relativamente importante, ao passo que 76% consideram a falta
de confianca nos vendedores estrangeiros e o risco de fraude on engano um elemento muito importante on
relativamente importante”. Pode ainda ler-se que: “Ewm segundo lugar, as praticas comerciais desleais
podem provocar uma distorcao do mercado ao afectarem negativamente a capacidade de o consumidor agir
com conhecimento de causa e, por este motivo, efectuar escolbas eficientes. Esta distor¢io das preferéncias
dos consumidores prejudica os interesses colectivos dos mesmos mesmo se da referida pratica nao resultar
qualquer perda financeira para o consumidor individual a que a pritica se dirige. A alteragio das decisies
dos consumidores também provoca distorgdes da concorréncia sempre que o profissional actne de forma
desleal, afastando os consumidores dos seus concorrentes que respeitam as regras.” Sublinhe-se, ainda,
do memorandum que: “os consumidores, a incerteza quanto ao conhecimento do grau de proteceio
dos consumidores previsto pela legislacao de ontros paises da UL constitui um obstdculo relativamente ds
aquisigoes transfronteiricas que assume maior relevo (fendo 79% dos inquiridos considerado ser este um
obstdcnlo muito importante ou relativamente importante) do que a percepcao da existéncia de um gran de
protecedo menos elevado noutros paises”.

% Sobte o papel da clausula geral da boa fé para atenuar a rigidez da harmonizacio
total, vide HuGH CoLLixs, “The Unfair Commercial Practices Directive”, ERCL (2005),
pag. 432.

A proposta original da DPCD dispunha que: “Nos Zermos do artigo 4°, os profissionais
apenas deverdo cumprir as disposicoes da ordem juridica nacional do Estado-Membro em que estiverem
estabelecidos, nao podendo os outros Estados-Mentbros impor obrigacdes suplementares a estes profissionais
1o dominio que ¢ objecto de aproximagcao por forca da presente directiva on limitar a livre circulacao das
mercadorias e dos servicos quando um profissional tenha cumprido a legislacao do Estado-Menmbro de
estabelecimento”, combinando a escolha da harmonizac¢io total com uma cldusula de mercado
interno, que consistia no principio do reconhecimento mutuo e do controlo no pais de ori-
gem. Considerando a Directiva uma verdadeira revolugio, porquanto visa a uniformizagio
de muito diversas regras legais e tendéncias jurisprudenciais sobre lealdade nas praticas
comerciais, ANTONINA BAKARDJIEVA ENGELBREKT, “An End to Fragmentation? The Unfair
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3.°,n.° 9, em relacao aos servicos financeiros, tal como defini-
dos na Directiva 2002/65/CE, e aos bens imdveis, areas em os
Estados-Membros podem impor requisitos mais restritivos ou
prescritivos do que os previstos na Directiva.

A harmoniza¢ao minima nao impedia a manuten¢ao ou
aprovacao pelos Estados-Membros de disposi¢oes que asse-
gurassem aos consumidores uma proteccdo mais ampla, resul-
tando numa divergéncia significativa entre os regimes dos dife-
rentes Estados-Membros. Entendeu-se, todavia, que, tal como
referido no Considerando 4 da Directiva: “Estas disparidades can-
sam incertega sobre quais as disposigoes nacionais aplicaveis a praticas co-
merciais lesivas dos interesses econdmicos dos consumidores e criam muitos
entraves que afectam empresas e consumidores. Estes entraves anmentam
0 custo, para as empresas, do exercicio das liberdades ligadas ao mercado
interno, em especial quando as empresas efectuam marketing, campanhas
publicitirias oun promogoes comerciais ao nivel transfronteirico. Emr relagio
aos consumidores, provocam incertezas quanto aos seus direitos e poent em
cansa a sua confianga no mercado interno’”.

Na verdade, na auséncia de regras uniformes a escala co-
munitaria, os obstaculos a livre circulagao de servicos e de pro-
dutos para 1a das fronteiras ou a liberdade de estabelecimento
eram susceptiveis de serem justificados a luz da jurisprudéncia
do Tribunal de Justica, desde que pretendessem proteger objec-
tivos de reconhecido interesse publico e fossem proporcionais
aos mesmos. Tendo em conta os objectivos comunitarios, nos
termos das disposi¢des do Tratado e do direito comunitario de-
rivado relativas a livre circulacdo, e em conformidade com a po-
litica da Comissao em matéria de comunicacdes comerciais, tal
como indicado na comunica¢io da Comissao “Seguimento do
Livro Verde sobre a comunicacao comercial no mercado inter-
no”, entendeu-se que esses obstaculos deveriam ser eliminados,
e tal s6 podia acontecer, considerou-se, através da introdugao
de regras uniformes ao nivel comunitario que estabelecessem

Commercial Practices Directive from the Perspective of New Member States from Central
and Eastern Europe”, em STEPHEN WEATHERILL e ULF BERNITZ (eds.), The Regulation of Un-
fair Commercial Practices under EC Directive 2005/ 29, Hart Publishing, 2007, pags. 47 e ss. So-
bre a importancia da “compliance certainty”, vide JULEs STUYCK, EVELYNE TERRYN ¢ ToM VAN
Dyck, “Confidence Through Fairness? The New Directive on Unfair Business-To-Con-
sumer Commercial Practices in The Internal Market”, CMILRer 43 (2006), pags. 119-120.
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um nivel elevado de protec¢ao dos consumidores, bem como da
clarificacdo de determinados conceitos legais, também ao nivel
comunitario, na medida em que tal fosse necessario para o bom
funcionamento do mercado interno e para satisfazer a necessi-
dade de seguranca juridica®.

As vantagens e as desvantagens da harmonizacido total
sao conhecidas. Para os empresarios, o regime uniforme é sem-
pre vantajoso, pois nao terao que lidar com varios e diversas
regulamentagdes nacionais, nem terdo os custos associados a
publicidade e ao marketing, o que pode resultar, indirectamente,
num beneficio para os consumidores (com mais, ¢ mais baratos,
produtos). Mas ha também desvantagens evidentes: os Estados
Membros ficam impedidos de adaptar a legislacao as idiossin-
crasias dos seus consumidores, fazendo-se tabua rasa do “Yegis/a-
tive excperimenting” dos Estados Membros®.

Ainda que seja claro que a harmonizagao total visa pro-
teger as empresas, sobretudo as pequenas e médias empresas,
a Directiva apresenta-se como aproximando as legislagoes dos
Estados-Membros relativas as praticas comerciais desleais,
incluindo a publicidade desleal™, que prejudicam directamente os
interesses econdmicos dos consumidores’ e consequentemente preju-

# Cfr. Considerando 5 da Directiva. Sobre a fragmentacio juridica, vide Giuseppe B.
ABBAMONTE, “The Unfair Commercial Practices Directive: An Example of the New Euro-
pean Consumer Protection Approach”, Columbia Journal of European Law 12 (2005-2000),
pags. 697 e ss, ¢ AMANDINE GARDE, “The European Unfair Commercial Practices Direc-
tive”, em WiLLEM H. vaN Boon, AMANDINE GARDE e ORKUN AKSELL (eds.), “The European
Unfair Commercial Practices Directive — Impact, Enforcement Strategies and National 1 egal Systems,
Ashgate, 2014, pags. 111 e ss.

¥ Jurks Stuvck, EVELYNE TERRYN ¢ Tom VAN Dyck, “Confidence Through Fairness?
The New Directive on Unfair Business-To-Consumer Commercial Practices in The Inter-
nal Market”, CMI_Rev 43 (20006), pag. 117.

% A altura, no dominio da publicidade, a entio vigente Directiva n.° 84/450/CEE do
Conselho, de 10 de Setembro de 1984, relativa a publicidade enganosa e comparativa, ape-
nas fixava os critérios minimos que visavam uma harmonizacio da legislacdo em matéria
de publicidade enganosa. Hoje vigora a Directiva 2006/114/CE do Patlamento Europeu e
do Conselho, de 12 de Dezembro de 2000, relativa a publicidade enganosa e comparativa.
No artigo 8.° determina que: “7. A presente directiva nao prejudica a manutenciao ou adopeao,
pelos Estados-Membros, de disposicies que assegurem uma protecedo mais ampla em matéria de publicida-
de enganosa de negociantes e concorrentes. O primeiro pardgrafo ndo ¢ aplicavel a publicidade comparativa,
70 que se refere exclusivamente a comparagao’.

1 Como ¢ explicitamente dito no Considerando 43 da Exposiciao de Motivos da Prop-
sosta de Directiva, a Directiva refere-se a proteccio dos interesses econémicos dos con-
sumidores, pelo que ndo sio abrangidos pelo respectivo ambito de aplicagio os aspectos
relativos a saude dos consumidores e a segurancga dos produtos. Contudo, as declaracdes
enganosas em matéria de saide, dado poderem limitar a aptidio do consumidor para

118



SANDRA PASSINHAS

dicam indirectamente os interesses econémicos de concorren-
tes legitimos™, isto ¢, daqueles que cumprem as regras legais™
(ainda que, de acordo com o principio da proporcionalidade,
a Directiva proteja os consumidores das consequéncias de tais
praticas comerciais desleais se estas forem substanciais, reco-
nhecendo embora que, em alguns casos, o impacto sobre os
consumidores pode ser negligenciavel).

conscientemente tomar uma decisaio com conhecimento de causa, serdo consideradas no
ambito das disposi¢oes relativas as praticas comerciais enganosas. Se, por exemplo, um
produto prometer o nascimento de cabelo aos calvos mas tal nio se verificar, deverd consi-
derar-se esta declaragdo enganosa, sendo abrangida pelo ambito de aplicagdo da Directiva.
Se, porém, o produto afectar a saide do consumidor, ja ndo sera abrangido pelo ambito de
aplicacio da Directiva, nao havendo qualquer possibilidade de reparacio através da mesma.
Na doutrina nacional, sublinhando o propésito directo da Directiva da protecgiao dos con-
sumidores e assim demarcando-a de outros diplomas, vide MIGUEL GORJAO HENRIQUES,
Leéi das Praticas Restritivas do Coméreio: Comentario, Almedina, Coimbra, 2014, pags. 50 e ss.

2 Como referia a Exposi¢ao de Motivos da Proposta de Directiva: “O mpacto destes obs-
tdculos € reforcado pelas diferencas que existem entre as regulamentagoes dos Estados-Membros en: matéria
de priticas comerciais desleais. As clansulas minimas previstas pela legislagao vigente em matéria de defesa
dos consumidores, como, por exemplo, a Directiva sobre publicidade enganosa, perpetuam o problema ao
permitirem que os Estados-Mentbros imponham outras obrigagies e oferecam diferentes graus e tipos de
defesa.”, e ainda: “20. Em muitos Estados-Membros vigora um principio geral (i.e. nma clausnla geral),
onde frequentemente estao incluidas disposices especiais, que visa regulamentar a comercializacao (marke-
ting) e proibe as praticas comerciais desleais. Contudo, é bastante varidvel o alcance ¢ o teor destes principios
gerais em toda a UE.” “Por exemplo, apesar do TJCE ter determinado que o ‘consumidor médio’ é o
consumidor normalmente informado e ragoavelmente atento e advertido, muitos Estados-Membros nao
tém em consideragao esta acepedo, avaliando o cardcter de lealdade das priticas comerciais relativamente a
consumidores mais vulnerdveis on a uma pequena percentagem de consumidores”.

3Como se pode ler no Ponto 39 da Exposicao de Motivos, a Directiva trata apenas das
questdes relativas aos interesses econémicos dos consumidores, tal como é precisado no
artigo 1°. Isto significa que ndo podem ser consideradas no ambito de aplicagdo da directi-
va as questies relativas ao gosto, decéncia ou responsabilidade social, salvo no caso de o profissional
instituir uma relagdo especifica entre as suas obrigacoes nestes dominios e os produtos
que comercializa. Por exemplo, deve considerar-se abrangida pelo ambito de aplicacao da
directiva a falsa declaracdo de um profissional que refira que uma parte dos lucros relativos
a venda de um cartao de Natal sera transferida para uma obra de caridade. Também nio
integram o ambito de aplicagdo desta directiva outros actos que, de acordo com a legislacao
de alguns Estados-Membros, sdo incluidos no contexto da concorréncia desleal mas que nao
lesam os interesses econémicos dos consumidores, como, por exemplo, a imitacdo servil
(i.e. a reprodugio independentemente de ser demonstrado o risco de confusio) e a deni-
gracio de um concorrente.

Em contrapartida, sdo abrangidas pelo ambito de aplicacio da directiva as praticas
que alguns Estados-Membros classificam no contexto da concorréncia desleal e que lesam
os interesses econémicos dos consumidores, como, por exemplo, os aspectos relativos a
comercializagio que possam produzir o risco de confusio com os sinais distintivos ¢/ou os
produtos de um concorrente. A Directiva, todavia, também nao aborda questdes antitrust,
como, por exemplo, os acordos e praticas concertadas, o abuso de posicdo dominante, as
fusoes e aquisicbes. Este dispositivo aplica-se apenas a praticas comerciais das empresas
face aos consumidores finais, nao abrangendo, por isso, as praticas comerciais entre empre-
sas, como o boicote e a recusa de fornecimento (cfr. pontos 40 e 41).
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Nio foi, todavia, pacificamente aceite a contribuicao da
Directiva para a protec¢ao do consumidor, na senda, alids, da
desconfianca relativamente a real eficiéncia da categoria do con-
sumidor europeu: o consumidor médio, “normalmente infor-
mado e razoavelmente atento e advertido” e confiante”*. A Di-
rectiva reflecte uma abordagem orientada para o mercado e para
o paradigma da informacao, que sublinha a transparéncia como
o principal modo de protec¢ao do consumidor; as suas disposi-
¢oes sao essencialmente baseadas na crenca de que (apenas) es-
colhas informadas levario a escolhas eficientes que asseguragao
a maximizacio dos interesses colectivos dos consumidores™.

A Directiva 2005/29/CE aplica-se as priticas comerciais
desleazs em todos os Estados-Membros da Unido Europeu gue
lesem os interesses dos consumidores. Como resulta do artigo 3.°, n.°
1, que estabelece o ambito de aplicacdao da Directiva: “A presente
directiva ¢ aplicavel as priticas comerciais desleais das empresas face aos
consumidores, tal como estabelecidas no artigo 5.°, antes, durante e apds
uma transacedo comercial relacionada com nm produto”. Vejamos ago-
ra, individual e analiticamente, cada um destes trés elementos:
a nocao de praticas comerciais, o conceito de consumidor ¢ a
caracteriza¢ao das praticas comerciais desleais.

1. O ambito de aplicagdo objectivo: as praticas
comerciais

Praticas comerciais das empresas face aos consumidores
sao, de acordo com o artigo 2.°, alinea d), da Directiva, qual-
quer ac¢do, omissao, conduta ou afirmagao e as comunicagoes
comerciais, incluindo a publicidade e o marketing, por parte de
um profissional, em relacdo directa com a promogao, a venda

¥ Jurks Stuvck, EVELYNE TERRYN ¢ Tom VAN Dyck, “Confidence Through Fairness?
The New Directive on Unfair Business-To-Consumer Commercial Practices in The In-
ternal Market”, CMI_Rer 43 (2006), pag. 115. Sobre as dificuldades deste conceito, vide
SANDRA PASSINHAS, The Profection of Property under European Law: Fundamental Rights, Consumer
Protection and Intellectnal Property: Bridging Concepts?, tese de doutoramento apresentada ao
Instituto Universitatio Europeu, 2010, pags. 202 ¢ ss, disponivel em b#tp:/ [ cadmus.eni.en/
bitstream/ handle/ 1814/ 13759/ 2010_Passinhas.pdfisequence=2

35 SANDRA PASSINHAS, The Protection of Property under Enropean Law: Fundamental Rights,
Consumer Protection and Intellectual Property: Bridging Concepts?, tese de doutoramento apresen-
tada ao Instituto Universitirio Europeu, 2010, pags. 261 e ss, disponivel em A#p:/ / cadmus.
eut.enf bitstream/ handle/ 1814/ 13759/ 2010_Passinhas.pdf;sequence=2,



http://cadmus.eui.eu/bitstream/handle/1814/13759/2010_Passinhas.pdf;sequence=2
http://cadmus.eui.eu/bitstream/handle/1814/13759/2010_Passinhas.pdf;sequence=2
http://cadmus.eui.eu/bitstream/handle/1814/13759/2010_Passinhas.pdf;sequence=2
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ou o fornecimento de um produto aos consumidores™.

O Tribunal de Justica ja se pronunciou sobre o concei-
to de pratica comercial desleal, nomeadamente nos Acordaos
proferidos em 23 de Abril de 2009, nos Processos Apensos
C-261/07 e C-299/07, VTB-1ZAB NV contra Total Belginm N1~
(C-261/07) e Galatea BV'BA contra Sanoma Magazines Belginm N1~
(C-299/07), em 14 de Janeiro de 2010, no Processo C-304/08,
Zentrale zur Bekdmpfung unlanteren Wetthbewerbs el contra Plus Wa-
renhandelsgesellschaft mbH, em 9 de Novembro de 2010, no Pro-
cesso C540/08, Mediaprint Zeitungs- und Zeitschriftenverlag GmbH
& Co. KG contra ,,Osterreich “Zeitungsverlag GmbH, e em de 30 de
Junho de 2011, no Processo C288/10, Wamo BV'BA contra [BC
NV, Modemakers Fashion N1/

Vejamos.

a) Processo C-261/07 e C-299/07, 'TB-1ZAB N1 contra
Total Belginm N1 (C-261/07) e Galatea BV"BA contra Sa-
noma Magazines Belgium N17(C-299/07)

No Processo C-261/07, resultava da decisao de reenvio
que, desde 15 de Janeiro de 2007, a Total Belgium, uma filial do
grupo Total que distribuia combustivel em estacdes de servigo,
oferecia aos consumidores titulares de um cartio Total Club
trés semanas gratuitas de assisténcia na reparacao de avarias,
por cada abastecimento de pelo menos 25 litros por automével
ou de pelo menos 10 litros por ciclomotor. Em 5 de Fevereiro
de 2007, a VTIB, sociedade que exerce actividade no dominio
da reparacao de avarias, requereu ao Rechthank van koophandel te
Antwerpen que ordenasse a Total Belgium a cessa¢ao dessa prati-
ca comercial, na medida em que constitufa uma oferta conjunta
proibida pelo artigo 54.° da Lei Belga sobre praticas comet-
ciais desleais”. Jd no Processo C299/07, o litigio do processo

* Sobre as dificuldades geradas por esta definicdo, numa perspectiva da analise eco-
némica do Direito, vide FERNANDO GOMEZ PoMAR, “The Unfair Commercial Practices
Directive: A Law and Economics Perspective”, InDret (2016), pag. 14.

7O artigo 54.° da lei belga sobre as praticas comerciais e a informagio e protec¢io dos
consumidores dispunha o seguinte: “E considerada oferta conjunta, na acepeio da presente disposi-
¢do, a aquisicao, gratuita on nao, de produtos, servicos, quaisquer outras vantagens ou de cupies que permi-
tam a sua aquisigio, quando estd ligada a aquisiao de ontros produtos ou servicos, mesmo idénticos. Salvo
105 casos enumerados infra, € proibida qualquer oferta conjunta de um vendedor a um consumidor. Sao
igualmente proibidas ofertas conjuntas ao consumidor efectuadas por varios vendedores que agem com nma




ESTUDOS DE DIREITO DO CONSUMIDOR

principal opunha a Galatea, sociedade que explora uma loja de
roupa interior em Schoten (Bélgica), a Sanoma, filial do grupo
finlandés Sanoma, editora de varios periédicos, entre os quais
o semanario Fair. O nimero do Fazr de 13 de Marco de 2007
era acompanhado de uma caderneta que conferia direito, entre
13 de Marco e 15 de Maio de 2007, a um desconto de 15% a
25% sobre produtos vendidos em certas lojas de roupa interior
situadas na Regidao da Flandres. Em 22 de Marc¢o de 2007, a Ga-
latea propos no Rechtbank van koophandel te Antwerpen uma acgao
de cessacdao da pratica em causa, alegando que a Sanoma tinha
violado, nomeadamente, o artigo 54.° da Lei de 1991.

A fim de responder as questoes que lhe foram colocadas,
o Tribunal de Justi¢a considerou necessario, a titulo preliminar,
determinar se as ofertas conjuntas, objecto da proibi¢ao con-
trovertida, constituiam praticas comerciais na acepg¢ao do artigo
2.°, alinea d), da Directiva e, estavam, por isso, sujeitas as suas
prescri¢oes. Relembrando a formulagao particularmente ampla
do artigo 2.°, alinea d), da Directiva, ¢ subscrevendo os n.” 69
e 70 das conclusbes da advogada geral®®, considerou o Tribu-
nal que as ofertas conjuntas constituem actos comerciais que se inscrevem

intengao comunr”. Os artigos 55.° a 57.° consagravam algumas excepcdes a esta regra. Vide, a
propésito destes acdrdaos, JORGE MORAIS DE CARVALHO, “Reflexdes em torno dos contra-
tos promocionais com objecto plural”’, em Jost LEBRE DE FREITAS et al. (org,), Estudos em
Homenagem ao Professor Doutor Carlos Ferreira de Almeida 1, Almedina, Coimbra, pags. 499 e ss.

* Onde se pode let: “69. As ofertas conjuntas baseiamse na associagio de pelo menos duas ofertas
distintas de mercadorias on servigos, formando uma unidade para efeitos de venda. Por conseguinte, apenas
existe uma oferta conjunta quando os componentes desta associacao sao dois ou mais bens separados. A
caracteristica que permite distinguir as vdrias formas que essa associacao reveste ¢ o tipo de ligagio entre as
ofertas, ou seja as respectivas condigoes em que os ofertantes concebem as suas ofertas globais e as comercia-
lizam. De um ponto de vista de gestao, as ofertas conjuntas representam uma medida integrada no anbito
das politicas de precos e de comunicagio, duas das mais importantes politicas de marketing. Uma veg em
que os mercados sem concorréncia sao relativamente raros, e os anunciantes geralmente tém de concorrer
com as ofertas dos outros participantes no mercado, os operadores sao obrigados, para se distinguirem no
ambiente concorrencial, a apresentar ofertas que nao so sdo interessantes mas também exercem um forte
poder de atraceio perante os respectivos consumidores. As ofertas conjuntas destinamse a criar um estimnlo
a compra por parte dos consumidores, dado apresentarem uma conjugacao particular de mercadorias on
servigos diversos numa oferta on devido ao preco vantajoso, efectivo on aparente, resultante desta forma de
combinagao. Por ontras palavras, visam atrair clientes e aumentar o potencial de angariacio de clientes das
empresas. 70. Se se tiver em consideragio a funcao acima descrita das ofertas conjuntas, bem como as for-
mas com que sao apresentadas quotidianamente ao consumidor, estas podem, por conseguinte, ser definidas
como acgoes on comunicagies comerciais, incluindo a publicidade e o marketing, por parte de um profissio-
nal, directamente relacionadas com a promogcio on a venda. Neste sentido, correspondem inteiramente ao
conceito de priticas comerciais na acepeao do artigo 2.°, alinea d), da Directiva 2005/ 29. Por conseguinte,
as ofertas conjuntas reguladas no artigo 54.° da lei belga sao abrangidas pelo dmbito de aplicacao material
da Directiva 2005/29”.
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claramente no quadro da estratégia comercial de um operador, visando
directamente a promogao e o fluxo das vendas deste, constituindo, na reali-
dade, praticas comerciais na acepeao do artigo 2.°, alinea d), da directiva
e incluindo-se, por consequéncia, no seu ambito de aplicagao.

b) Processo C-304/08, Zentrale zur Bekdmpfung unlanteren
Wetthewerbs eV contra Plus Warenhandelsgesellschaft mbH, em
9 de Novembro de 2010

Ja no Processo C-304/08, resultava da decisao de reenvio
que a Plus havia langado, entre 16 de Setembro e 13 de Novem-
bro de 2004, a campanha promocional “Thre Millionenchance” (A
sua oportunidade de ganbar milhoes), no ambito da qual o publico era
convidado a comprar produtos vendidos nas suas lojas, para acu-
mular pontos. A acumulagao de 20 pontos dava a possibilidade de
participar gratuitamente na extrac¢ao de 6 de Novembro de 2004
ou na de 27 de Novembro de 2004 do Deutscher Lottoblock (uma
associacao nacional de 16 sociedades de lotaria). Por considerar
esta pratica desleal, na acep¢ao das disposi¢oes conjugadas dos
§§ 3 e 4, ponto 6, da UWG?, na medida em que fazia depender a
participacao dos consumidores num jogo promocional da aqui-
sicao de bens, a Wetthewerbszentrale (uma associacao alema de luta
contra a concorréncia desleal) pediu ao Landgericht Duisburg que
ordenasse a Plus a cessagdo da referida pratica.

O Tribunal de Justica, para dar resposta a questao subme-
tida, teve que determinar, antes de mais, se as praticas que eram
objecto da proibi¢do em causa no processo principal, que ligam
a compra de bens ou de servigos a participacao dos consumido-
res num jogo ou NUM concurso, constituiam praticas comerciais
na acepcao do artigo 2.°, alinea d), da Directiva 2005/29/CE,
acabando por concluir que campanhas promocionais como a que es-
tava em cansa no processo principal, que sujeitam a participacao gratuita

¥ A vigente lei contra a concorréncia desleal alema (Geserz gegen den unlauteren Wetthewerb,
referido como UWG) destinase, nos termos do seu § 1, a proteger os concorrentes, 0s con-
sumidores e 0s outros intervenientes no mercado, face a concorréncia desleal. Ao mesmo
tempo, protege o interesse geral numa real concorréncia. O § 3 da UWG tinha a seguinte
redacgio: “Sdo ilicitos os actos de concorréncia desteal susceptiveis de afectar a concorréncia de modo sensivel,
em prejuizo dos concorrentes, dos consumidores on de outros intervenientes no mercado.” O § 4 da UWG
dispunha: “Incorre na pratica de actos de concorréncia desleal na acepéao do § 3, em especial, quem (...)
6. sujeitar a participacao dos consumidores num: concirso ou num jogo a aquisigao de nm bem on a utiliagio
de 11 Servigo, a menos que o ConciIso o 0 jogo estejans, por naturea, ligados ao bem on ao servigo”.
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do consumidor numa lotaria a compra de uma certa quantidade de bens
e Servigos, se inscrevem claramente no quadro da estratégia comercial de
um operador, visando directamente a promogao e o fluxo das vendas deste,
constituem, efectivamente, praticas comerciais na acep¢ao do
artigo 2.°, alinea d), da Directiva 2005/29 e estdo, em conse-
quéncia, abrangidas pelo ambito de aplicagio desta™.

¢) Processo C-540/08, Mediaprint Zeitungs- und Zeitschrif-
tenverlag GmbH & Co. KG contra  Osterreich-Zeitungsverlag
GmbH

No Processo C-540/08, Mediaprint Zeitungs-und Zeitschrif-
tenverlag GmbH & Co. KG contra “Osterreich - Zeitungsverlag GmbH,
estava em causa um pedido apresentado no ambito de um litigio
entre a Mediaprint Zeitungsund Zeitschriftenverlag GmbH &Co.KG e a
Osterreich Zeitungsverlag GmbH, empresas de comunicagio social
escrita, sobre a legalidade ou nio de uma venda com prémios
organizada pela demandada no processo principal®. De 25 de

O Tribunal explicou que esta conclusio ndo podia ser posta em causa pela argu-
mentagio, adiantada pelos Governos checo e austriaco, de que as disposicdes da UWG
em causa no processo principal, contratiamente as da Directiva 2005/29/CE, tém pot
objectivo principal, ndo a protec¢io dos consumidores mas a dos concorrentes, contra
praticas comerciais desleais praticadas por certos operadores, de modo que essas dispo-
si¢des ndo se incluem no dominio de aplicagio desta directiva. Com efeito, a Directiva
2005/29/CE distinguese pelo seu ambito de aplicagdo matetial especialmente amplo, que
se estende a qualquer pratica comercial que tenha uma ligacio directa com a promogio, a
venda ou o fornecimento de um produto aos consumidores. Assim, relembrou o tribunal
que s6 ficam excluidas do referido ambito de aplicacdo, conforme resulta do sexto con-
siderando da directiva, as legislagdes nacionais relativas a praticas comerciais desleais que
prejudiquem «apenas» os interesses econémicos de concorrentes ou que digam respeito a
uma transaccao entre profissionais. Como a AdvogadaGeral havia observado nos n.”* 65
e 66 das suas conclusdes, esse ndo ¢ evidentemente o caso das disposi¢des nacionais em
causa no processo principal, uma vez que os §§ 1, 3 e 4 da UWG visam expressamente a
proteccdo dos consumidores e nao apenas a dos concorrentes e dos outros intervenien-
tes no mercado. O Tribunal recordou ainda que a Directiva 2005/29/CE procede a uma
harmonizacdo completa, a nivel comunitario, das regras relativas as praticas comerciais
desleais das empresas face aos consumidores. Assim, tal como o artigo 4.° da mesma preveé
expressamente, os EstadosMembros ndo podem adoptar medidas mais restritivas do que
as definidas pela directiva, mesmo que seja com o fim de assegurar um grau mais elevado
de protec¢io dos consumidores.

O § 9a da Lei federal autriaca contra a concorréncia desleal de 1984 (Bundesgesets gegen
den unlanteren Wetthewerb 1984), na versio constante do BGBL. 1, 136/2001 (UWG), tinha
a seguinte redacc¢ao: “7) Quens, no ambito de relagoes comerciais e com nma finalidade concorrencial,
1. anunciar em andincios piiblicos on noutras comunicacies destinadas a nm grupo significativo de pessoas
que, além de produtos e servigos, oferece brindes (prémios) aos consumidores, ou quem, conjuntamente com
publicacies periddicas, oferecer, anunciar on atribuir aos consumidores brindes (prémios) on 2. oferecer,

anunciar on atribuir a empresas brindes (prémios) associados a produtos on servigos, pode ser demandado
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Novembro a 6 de Dezembro de 2007, o jornal diario Osterreich,
propriedade da demandada no processo principal, organizou a
eleicao do “futebolista do ano” e convidou o publico a participar
nesse concurso, pela Internet ou através de um cupio de voto
que figurava no jornal diario. A participagao no referido concurso
permitia ganhar um jantar com o futebolista escolhido.

O Tribunal considerou que “as campanbas promocionais cono
as que estao em causa no processo principal, que condicionam a partici-
pagdo gratuita do consumidor num concurso a compra de bens e servigos,
inscrevemse claramente no quadro da estratégia comercial de um operador,
visando directamente a promogao e o fluxo das vendas deste. Dagui resulta
que constituem priticas comerciais na acepedo do artigo 2.°, alinea d), da
directiva e, por consequéncia, estio abrangidas pelo ambito de aplicagao
material desta”.

d) Processo C-288/10, Wamo BV'BA contra J[BC N1/, Mode-
matkers Fashion N1~

Durante o més de Dezembro de 2009, a Wamo enviou
um convite a alguns dos seus clientes, para uma venda privada
nas suas lojas, a realizar entre 18 e 20 de Dezembro de 2009,
inclusive. Nesse convite, indicava que, durante esses trés dias,
os clientes seleccionados poderiam beneficiar de pregos bastan-
te reduzidos, se apresentassem o seu cartio de fidelidade. Em
18 de Dezembro de 2009, a JBC NV e a Modemakers Fashion
NV requereram ao Rechtbank van Koophandel te Dendermonde que
declarasse que esse convite constitufa um anuncio proibido pelo

em acgdo inibitdria ou de indemnizagio, mesmo quando a gratuitidade do brinde for dissimulada através
de pregos globais para os produtos on servicos, através de pregos ficticios para um brinde on de qualqner
ontra forma’. O n.° 2 estabelecia: “O 7.° 1 ndo é aplicavel quando o brinde consiste em: 1.
um acessorio correntemente utilizado em associagdio com o produto ou em prestacoes
acessorias de pratica corrente; 2. amostras; 3. objectos publicitdrios que se caracterizam por nma
designagdo perfeitamente visivel e durdvel da empresa que fag a sua publicidade; 4. brindes de baixo valor
(prémios) ou pequenos objectos de baixo valor desde que estes ndo se destinem a formar um conjunto cujo va-
lor ultrapasse a soma dos valores dos diferentes objectos individuais oferecidos; 5. uma quantia em dinbeiro
determinada on a calcular de forma determinada que nao acompanhba o produto; 6. uma quantidade de-
terminada — ou a calcular simplesmente por uma fraceao — do mesmo produto; 7. prestagio de informagies
ou de conselhos on 8. concessao de um direito de participar num concurso (jogo promocional) em gue o valor
(resultante do valor total dos prémios em jogo relativamente ao nimero de bilbetes de participagao distri-
buidos) do bilhete de participacio individual néo for superior a 0,36 euro e o valor total do prémio em jogo
ndo ultrapasse 21 600 euros; isto sd pode ser efectuado através dos seus proprios bilbetes de participacio.
O ponto 8 nao é aplicvel aos brindes que acompanham as publicagoes periddicas.”
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artigo 53.° da LPPC*. Por despacho proferido no mesmo dia,
este 6rgao jurisdicional proibiu a Wamo de praticar qualquer
redu¢ao de precos nas suas lojas, até 1 de Janeiro de 2010, sob
pena de imposi¢ao de uma sangao pecuniaria de 2.500 Euros por
infraccao comprovada. A Wamo deduziu oposicao de terceiros
contra esse despacho, com o argumento de que o artigo 53.° da
LPPC, por um lado, nao proibe a concessao de reducoes, mas as
mensagem publicitarias que anunciam tais redugoes e, por outro,
que esta disposicao é, de qualquer forma, contraria a directiva
relativa as praticas comerciais desleais e, por conseguinte, nao
pode ser aplicada. Considerando que a solucdo do litigio que
lhe tinha sido submetido depende da interpretagao da referida
directiva, o Rechthank van Koophandel te Dendermonde decidiu sus-
pender a instancia e submeter ao Tribunal de Justica a seguinte
questao prejudicial: “A [directiva relativa as praticas comerciais
desleais] opdese a uma disposi¢ao nacional como o artigo 53.°
da [LPPC], que proibe os anincios de reducbes de pregos ou os
que a elas aludam, durante perfodos bem determinados?”

No Despacho proferido, considerou o Tribunal que
campanhas promocionais como as que estavam em causa no
processo principal [anuncios de redugao de precos|, que tém

2 O artigo 53.° da Lei de 14 de Julho de 1991 sobre as praticas comerciais ¢ sobre a
informacio e a proteccdo dos consumidores (Be/gisch Staatsblad de 29 de Agosto de 1991
[LPPC]) dispunha: “I. Durante os periodos de proibicao que antecedem os saldos, compreendidos entre
15 de Novembro e 2 de Janeiro, inclusive, e 15 de Maio e 30 de Junho, inclusive, nos sectores previstos no
artigo 52.° n.° 1, é proibido realizar os anincios de reducoes de precos e os que aludam a
uma redugio de pregos [...] independentemente do local ou dos meios de comunicaciao
utilizados.|[...] Antes do periodo de proibicao que antecede os saldos, é proibido realizar
anuncios e fazer alusGes a reducdes de precos, que produzam efeitos durante o periodo
de proibi¢io que antecede os saldos. Sem prejuizo do disposto no artigo 48.°, #.° 4, as
vendas de liquidagio realizadas durante um periodo de proibi¢ao que antecede os saldos
nao podem ser acompanhadas de um anincio de redugio de pregos, salvo nos casos e nas
condi¢oes que o Rei determine.2. As decisoes tomadas em aplicacao do artigo 52.°, #.° 2,
mencionam os periodos de proibicio que antecedem os saldos, durante os quais se aplica
a proibi¢ao prevista no .° 1. Na falta de regulamentacio no sentido do artigo 52.°, 2.°2, a
proibicao prevista no #.° 1 também ¢ aplicavel as [vendas em saldos] previstas no referido
artigo 52.°, 2.° 2. [...] 4. A proibi¢io de anunciar a reducio de pregos referida nos 2. 1 ¢ 2
ndo ¢ aplicavel as vendas de produtos efectuadas durante manifestaces comerciais ocasionats, com
uma duragio maxima de quatro dias, organizadas, no mdximo, uma vez por ano, por grupos locais de
vendedores ou com a sua participagio. O Rei pode fixar as condigies em que essas manifestagoes podem
ser organizadas”. A LPPC foi revogada pela Lei de 6 de Abril de 2010 relativa as praticas do
mercado e a proteccao do consumidor (Belgisch Staatsblad de 12 de Abril de 2010, p. 20803).
Esta lei entrou em vigor em 12 de Maio de 2010 e previa, no seu artigo 32.°, uma disposi-
¢do da mesma natureza que o artigo 53.° da LPPC.
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por objectivo atrair os consumidores aos locais de venda dos
comerciantes, inscrevemse claramente no quadro da estratégia
comercial de um operador e visam directamente a promogao e
o escoamento das suas vendas. Daqui resulta que constituem
praticas comerciais na acep¢ao do artigo 2.°, alinea d), da Direc-
tiva relativa as praticas comerciais desleais e, por consequéncia,
estdo abrangidas pelo ambito de aplicacao material desta.

2. O ambito de aplicagao subjectivo: as relagdes entre
profissionais e consumidores

A Directiva aplica-se nas relagdes entre profissionais e
consumidores®, sendo que, neste ambito, a no¢io de profissio-
nal e de consumidor adoptadas na Directiva nao se afastam do
conceito geral. O artigo 2.° da Directiva define o consumidor
como “qualquer pessoa singular que, nas praticas comerciais abrangidas
pela presente directiva, actue com fins que nao se incluam no ambito da sua
actividade comercial, industrial, artesanal on profissional’. Ja o profis-
sional surge-nos como “qualquer pessoa singular ou colectiva que, no
que respeita ds prdticas comerciais abrangidas pela presente directiva, actue
no ambito da sua actividade comercial, industrial, artesanal ou profissional
e quem actue em nome on por conta desse profissional”.

A proposito da nog¢ao de profissional, em especial quando
admite que uma situa¢ado em que as praticas comerciais de um
operador siao executadas por outra empresa, que age em nome

# Como resulta do Considerando 6, a Directiva aproxima as legislagdes dos Estados-
-Membros relativas as praticas comerciais desleais, incluindo a publicidade desleal, que
prejudicam directamente os interesses econémicos dos consumidores e consequentemen-
te prejudicam indirectamente os interesses econémicos de concorrentes legitimos. Nao
abrange nem afecta as legislagdes nacionais relativas as praticas comerciais desleais que
apenas prejudiquem os interesses econémicos dos concorrentes ou que digam trespeito a
uma transac¢ao entre profissionais; na plena observancia do principio da subsidiariedade,
os Estados-Membros continuardo a poder regulamentar tais praticas, em conformidade
com a legislagio comunitaria, se assim o desejarem. A Directiva também ndo abrange
nem afecta as disposi¢oes da Directiva 84/450/CEE sobte publicidade susceptiveis de
enganar as empresas mas nao os consumidores e sobre publicidade comparativa. Além
disso, a Directiva também ndo afecta as praticas publicitarias e comerciais aceites, como a
colocagio legitima de produtos, a diferenciacdo das marcas ou a oferta de incentivos, que
possam legitimamente afectar a percepcao de um produto pelo consumidor e influenciar
o0 seu comportamento, sem prejudicarem a sua aptiddo para tomar uma decisdo esclareci-
da. Sobre a importancia da Directiva para a protec¢do dos concorrentes, vide, por todos,
ADELAIDE MENEZES LEITAO, “Priticas comerciais desleais como impedimento a outorga
de direitos industriais?”’, em Jost LEBRE DE FREITAS et al (org,), Estudos enr Homenagem ao
Professor Dontor Carlos Ferreira de Almeida 111, Almedina, pag. 550.
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e/ou por conta desse operador, permitindo que as disposi¢des
da Directiva possam, em determinadas situagoes, ser oponiveis
quer ao referido operador quer a essa empresa, quando estes
dois se insiram na definicdo de “profissional”, cabe referir o
Acérdao C-391/12, de 17 de Outubro de 2013, no processo
RI»S Verlagsgesellschaft mbH contra Stuttgarter Wochenblatt GmbH.
O caso era o seguinte.

A Stuttgarter Wochenblatt publicava um semanario com o
mesmo nome, ao passo que a RIxS, com sede em Estugarda
(Alemanha), era editora de um jornal de pequenos anuncios
chamado GOOD NEWS. Na edi¢ao de junho de 2009, esta al-
tima publicou dois artigos em contrapartida de um patrocinio
financeiro. O primeiro destes dois artigos, publicado na rubrica
“GOOD NEWS Prominent”, ocupava trés quartos da pagina
e tinha o titulo “I/B VIPGefliister” (“Rumores sobre as perso-
nalidades ‘“VIP” presentes no V{B”). Este artigo, acompanha-
do de fotografias, constituia uma reportagem fotografica sobre
as personalidades presentes no ultimo desafio da época jogado
pelo V7B Stuttgart no ambito do campeonato federal de futebol
alemao. Entre o titulo do referido artigo, que também contin-
ha uma curta introdugdo, e o corpo deste, acompanhado por
19 fotografias, constava a indica¢ao de que o artigo em causa
fora financiado por terceiros; podia ler-se a mencao “Sponsored
by” (“Patrocinado por”) seguida do nome da empresa “Scharr”,
graficamente colocado em destaque. O ultimo quarto da pagi-
na, por baixo deste artigo, era ocupado por uma publicidade
assinalada pela menc¢ao “anuncio” (“Anzeige”), que se encontra-
va separada do referido artigo por um traco. Esta publicidade
informava que os trabalhos de reconstrucao do estadio Mer-
cedes Benz Arena ja se haviam iniciado e promovia o produto
“Scharr Bio Heizil”, comercializado pelo patrocinador do artigo
em questao.

O segundo artigo, publicado noutra pagina do referido
jornal na rubrica “GOOD NEWS Wunderschin”, fazia parte da
série de artigos com o titulo “Wobin Stuttgarter verreisein” (“Para
onde viajam os habitantes de Estugarda”) e intitulavase “Hexute:
Lepzig” (“Hoje: Leipzig”). Este artigo, que ocupava sete oita-
vos da pagina em questdo, consistia numa breve apresentacao
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da cidade de Leipzig. O titulo do referido artigo era também
acompanhado da mencio “Sponsored by” seguida do nome da
empresa que o financiou, neste caso, a Germanwings, graficamen-
te colocado em destaque. Além disso, uma publicidade a Ger-
manwings, também separada do referido artigo por um trago e
identificada pela mengao “Angeige”’, ocupava o canto inferior
direito da pagina. Esta publicidade lan¢ava um concurso através
do qual os participantes podiam ganhar, nomeadamente, dois
bilhetes de avido para Leipzig caso respondessem corretamente
a uma pergunta relacionada com a frequéncia das ligacoes aé-
reas operadas pelo patrocinador entre as cidades de Estugarda
e de Leipzig.

A Stuttgarter Wochenblatt considerava que as duas publica-
¢oes em questao violavam o § 10 da Lei de imprensa do Land,
na medida em que nao estava claramente indicada a sua nature-
za publicitaria. Considerava que, atendendo a que estas publi-
cagoes foram patrocinadas financeiramente, estariam em causa
publicacdes a titulo oneroso, na acepcao do referido artigo.

A questao colocada ao Tribunal visava saber se o artigo
7.°,1n.° 2, e o ponto 11 do anexo I, em conjugacio com o artigo
4.° ¢ o artigo 3.°, n.° 5, da Diretiva 2005/29/CE, se opunham
a aplicacdo de uma disposicao nacional (i casu, o § 10 da Lei
de imprensa do Land”) que, além de ter como objetivo evitar
que os consumidores sejam induzidos em erro, visa também a
protecao da independéncia da imprensa, e que, contrariamente
ao artigo 7.°, n.° 2, da Diretiva 2005/29/CE, e ao ponto 11 do
anexo I, proibe qualquer publicacdo a titulo oneroso, indepen-
dentemente do objetivo por ela prosseguido, se essa publicacao

'O § 10 da Lei de imprensa do Land BadenWiirttemberg (Landespressegesetz BadenW iir-
ttemberg), de 14 de janeiro de 1964 (a seguir “Lei de imprensa do Land’), com a epigrafe
“Identificagdo das publica¢oes a titulo oneroso” dispoe: “Qualquer editor de um peri6-
dico, ou o seu responsavel (na ace¢io do § 8, n.° 2, quarto periodo), que receba ou peca
uma retribuicdo como contrapartida de uma publicagdo, ou que receba a garantia de tal
retribui¢do, ¢ obrigado a identificar de forma clara essa publicagao através da mengio
‘anuncio’, na medida em que o posicionamento e a configuracio dessa publicacio nao
permitam reconhecer desde logo, de modo geral, a sua natureza publicitaria.” A Lei de
imprensa do Land visa garantir a liberdade de imprensa que, nos termos do seu § 1, ¢ um
dos fundamentos da democracia liberal. O § 3 desta lei referia que a imprensa exerce uma
missdo de servico publico quando presta e difunde informagdes, toma posicdo, exerce
um papel critico ou contribui de qualquer outra forma para a formacao de opinides sobre
questdes de interesse publico.
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nao for identificada através da mencao “Angeige” (“antincio”), a
menos que resulte desde logo do posicionamento e da configu-
racao dessa publicacdao que se trata de um anuncio.

O Tribunal relembrou que atendendo a defini¢ao do con-
ceito de “profissional” que consta do artigo 2.°, alinea b), da
Diretiva 2005/29/CE, esta se pode aplicar a uma situagcdo em
que as praticas comerciais de um operador sio executadas por
outra empresa, que age em nome e/ou por conta desse opera-
dot, pelo que as disposicoes da diretiva podem, em determi-
nadas situa¢oes, ser oponiveis quer ao referido operador quer
a essa empresa, quando estes dois se insiram na defini¢ido de
profissional. Em circunstancias como as que estao em causa no
processo principal, sublinhou o Tribunal, todavia, que as pu-
blicacbes em causa, a saber, dois artigos de conteudo editado
informativo e descritivo, eram suscetiveis de promover nao o
produto do editor do periédico, neste caso, um jornal de distri-
buicao gratuita, mas sim os produtos e os servigos de empresas que nao
sdo partes no litigio no processo principal. Ainda que tais publicacoes
fossem, assim, suscetiveis de serem qualificadas de praticas co-
merciais, por um lado, admitindo que se pudesse determinar
que existe uma relagao direta no que respeita a tal comunica-
¢do comercial, esta relacdo existiria relativamente aos produtos
e servicos daquelas empresas no processo principal, a Scharr
e a Germanwings. Acresce como relevante para a decisao do
tribunal que @ RLxS nao agiu em nome e/ou por conta das
referidas empresas na acegao do artigo 2.°, alinea b), da Diretiva
2005/29/CE (situacao em que a Directiva poderia ser chamada
a proteger os consumidores de produtos e servicos dessas em-
presas, bem como os seus legitimos concorrentes®). Assim, a
Directiva 2005/29/CE nio protege um concorrente do editor
do periédico em causa pelo facto de este ultimo ter procedido
a publicacoes suscetiveis de promover os produtos ou os ser-
vicos de anunciantes que patrocinam as referidas publicagoes

* Ainda assim, outro obsticulo se levantaria a aplicagiao da Directiva: o facto de o
editor do periédico proceder a tais publicagbes suscetiveis de promover, eventualmente de
forma indireta, os produtos e servicos de terceiros nao seria suscetfvel de distorcer de ma-
neira substancial o comportamento econémico do consumidor no que respeitava a decisao
de adquirir ou de tomar posse do jornal em questdo, que, para mais, ¢ de distribui¢ao gra-
tuita, pelo que tal pratica editorial ndo seria, por si s, suscetivel de ser qualificada de “pra-
tica comercial” desse editor, nos termos do artigo 2.°, alinea d), da Diretiva 2005/29/CE.
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sem que fosse aposta a mengao “anuncio”, contrariamente ao
que exige o § 10 da Lei de imprensa do Land*. Assim, concluiu
o Tribunal que: “Atendendo ao que precede, ha que responder a
questdo submetida que, em circunstancias como as do processo
principal, a Diretiva 2005/29 nio pode ser invocada contra edi-
tores de periddicos, pelo que, nestas circunstancias, esta diretiva
deve ser interpretada no sentido de que nao se opde a aplicagao
de uma disposic¢do nacional por forca da qual estes editores sao
obrigados a apor uma mengao especifica, neste caso o termo
“anancio” (“Anzeige’), em todas as publicacbes que surjam nos
seus periddicos e pelas quais recebam uma retribui¢ao, a menos
que o posicionamento ou a configuracao dessa publicacdo per-
mitam, de forma geral, reconhecer a sua natureza publicitaria”.

Y Esta delimitacio do ambito de aplicagio da Diretiva 2005/ 29 é corroborada, em primeiro ln-
gar, pelo ponto 11 do anexo 1. Como se pode ler: “Com efeito, em aplicagio deste ponto 11, ¢ sem
prejuizo da Diretiva 89/552, ¢ qualificado de pratica comercial desleal em quaisquer circunstncias
0 facto de um profissional utilizar um contesido editado nos meios de comunicagio social para promover
um produto, sem indicar claramente no contesido on através de imagens ou sons que o consumidor possa
identificar de forma clara que aquele profissional financion esse contesido editado, pritica comummente
denominada de “publirreportagem”. 44 A este respeito, embora seja certo que nio se pode
excluir que o préprio editor de um periddico utilize, nos seus produtos ou noutros meios
de comunicac¢io social, uma pratica comercial qualificavel de desleal face ao consumidor
em questdo, neste caso o leitor, através, por exemplo, da oferta de jogos, adivinhas ou
concursos acompanhados de prémios e, como tal, suscetiveis de incitar o consumidor
a comprar o produto em questdo, a saber, um jornal (v, a este respeito, no contexto do
artigo 30.° CE, atual 36.° TFUE, ac6rdio de 26 de junho de 1997, Familiapress, C368/95,
Colet., p. 13689, n.° 28), ha todavia que sublinhar que o ponto 11 do anexo I da Diretiva
2005/29 nao tem por objetivo, enquanto tal, impor aos editores de periddicos a obrigagio
de impedir eventuais praticas comerciais desleais dos anunciantes em rela¢do as quais, a
este respeito, pode ser potencialmente determinada a existéncia de uma relagao direta com
a promocio, a venda ou o fornecimento aos consumidores dos produtos ou dos servi¢os
desses anunciantes. 45 Em segundo lugat, caso se viesse a admitir que a Diretiva 2005/29
pode ser invocada por uma empresa que explora meios de comunicacio social contra um
dos seus concorrentes que publica conteudos editados patrocinados por empresas que
desejam ou esperam, desse modo, promover os seus produtos, embora omitindo indicar de
forma clara que financiaram as referidas publicagbes, semelhante aplicacdo desta diretiva
entraria em conflito, em matéria audiovisual, com as obrigacdes impostas aos fornecedores
de servigos de meios de comunicagdo audiovisuais pela Diretiva 2010/13, cujo artigo 10.°,
7.° 1, alinea ¢), trata precisamente dos patrocinios de programas audiovisuais. 46 Ora,
resulta do considerando 82 desta dltima diretiva, designadamente das suas versdes em
lingua alema (“Abgesechen von den Praktiken, die unter die vorliegende Richtlinie fallen”),
inglesa (“Apart from the practices that are covered by this Directive”), francesa (‘Outre les
pratiques couvertes par la présente directive”), ##aliana (“In aggiunta alle pratiche oggetto
della presente diretiva”) e romena (“Pe langa practicile aflate sub incidenl | a prezentei direc-
tive”), que a Diretiva 2010/ 13 abrange priticas diferentes das visadas pela Diretiva 2005/29. Tal
interpretagao estaria também em conflito com o artigo 3.°F da Diretiva 89/ 522, conforme alterada pela
Diretiva 2007/ 65”.
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3. O critério da deslealdade

Como referimos acima, a Directiva, no seu artigo 5.°, n.°

1, proibe, em geral, as praticas comerciais deslears* .

Como refere o Considerando 13 da Directiva, a proibicao
geral é depois concretizada por disposi¢oes sobre os dois tipos
de praticas comerciais que sao de longe as mais comuns, ou seja,
as praticas comercials enganosas e as praticas comerciais agres-
sivas (cfr. artigo 5.°, n.° 4, alineas a) e b), com referéncia aos
artigos 0.° ¢ 7.7 e 8.% ¢ 9.°, respectivamente). Surgindo o artigo
5. como introdu¢ao ao Capitulo 2 da Directiva, seguem-lhe,
depois, duas secgoes: a primeira relativa as praticas comerciais
enganosas e composta pelos artigos 6.° (ac¢oes enganosas) e 7.°
(omissoes enganosas), ¢ a segunda dedicada as praticas comer-
ciais agressivas, abrangendo os artigos 8.° (praticas comerciais
agressivas) e 9.° (utilizagdao do assédio, da coaccido e da influén-
cia indevida). Para além deste elenco, o Anexo I da Directiva
estabelece um conjunto de 31 praticas comerciais que sao con-
sideradas desleais em qualquer circunstancia.

Uma das principais questdes suscitadas aquando da publi-
cacao da Directiva foi a da relacao entre os diversos niveis de
proibi¢ao: uma clausula geral, duas clausulas concretizadoras e
uma lista negra. A clausula geral poderia ser concebida como um
teste geral de lealdade, concretizado depois nas clausulas meno-
res e na lista negra, ou seja, todas as clausulas elencadas nas clau-
sulas concretizadoras e na lista negra seriam desleais no sentido
da clausula geral e, do mesmo modo, se uma clausula nao fosse
desleal de acordo com o principio geral também nao o seria se-
gundo as clausulas concretizadoras ou a lista negra. Hsta parece
ser a indicacao do Considerando 13, ao referit-se a “proibicao geral
concretizada por disposicdes sobre os dois tipos de priticas comerciais
que sao de longe os mais comuns (...)”. Todavia, uma analise mais

7 Segundo o Considerando 13: A fim de realizar os objectivos comunitirios através da su-
pressdo dos entraves ao mercado interno, ¢ necessdrio substituir as clausulas gerais e principios juridicos
divergentes em vigor nos Estados-Membros. Deste modo, a proibicao geral comum e sinica estabelecida na
presente directiva abrange as priticas comerciais desleais que distorcem o comportamento econdmico dos con-
sumidores. A fim de estimular a confianca dos consumidores, a proibicio geral deverd aplicar-se da mesma
Jorma a praticas comerciais desleais que ocorram fora de qualquer relagio contratual entre um profissional
¢ um consumidor, ou na sequéncia da celebragao de nm contrato e durante a sua execncao. A proibigio geral
¢ concretizada por disposicies sobre os dois tipos de praticas comerciais que sao de longe as mais comuns, on
Seja, as praticas comerciais enganosas e as priticas comerciais agressivas’.
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atenta da Directiva permite-nos verificar que muitas das praticas
constantes da lista negra nao seriam necessariamente considera-
das desleais a luz do critério geral®, porquanto elas sio consi-
deradas desleais em qualquer circunstancia, independentemente
do teste de deslealdade. Em segundo lugar, as clausulas concre-
tizadoras podem ir além do escopo da clausula geral, porquanto
estas ultimas nao requerem que a pratica concreta seja contraria
as exigeéncias relativas a diligéncia profissional, o que é automati-
camente presumido. Assim, certas praticas enganosas ou agres-
sivas podem cair numa das cldusulas concretizadoras e também
nao serem desleais a luz do critério geral da deslealdade, por nio
se ter provado que o profissional violou as exigéncias de diligén-
cia profissional. Isto mesmo foi referido no Processo C-388/13,
Nemzeti Fogyasztivédelmi Hatosdg, de 16 de Abril de 2015:

“2) A Diretiva 2005/29 deve ser interpretada no sentido de
que, no caso de uma pratica comercial cumprir todos os cri-
térios enunciados no artigo 6.°, n.° 1, desta diretiva para ser
qualificada de pratica enganosa relativamente ao consumidor,
ndo é necessario verificar se tal pratica ¢ igualmente contraria
as exigéncias relativas a diligéncia profissional, na ace¢ao do
artigo 5.°, n.° 2, alinea a), da referida diretiva, para que possa
ser validamente considerada desleal e, como tal, proibida nos
termos do artigo 5.°, n.° 1, da mesma diretiva”.

Assim sendo, em virtude da nao verificacao de uma real
relacdao de concretizacdo entre a clausula geral e as restantes dis-
posicoes da Directiva, é de esperar, na pratica, que o intérprete
consulte, em primeiro lugar a lista negra, porque nesta situagao
a pratica comercial af subsumida serd considerada desleal sem
necessidade de qualquer analise posterior. No caso de a pratica
nao se encontrar elencada na proibicao geral do Anexo I, cabe
verificar se pode ser qualificada como uma pratica comercial
enganosa ou agressiva, nos termos dos artigos 6.° ¢ 7.° ¢ 8.° ¢
9.°. Se a resposta for negativa, resta ainda verificar se pode ser
considerada desleal de acordo com a definicao constante do ar-
tigo 5., n.° 2, e, portanto, proibida.

# JuLes Stuvck, EVELYNE TERRYN e Tom Vax Dyck, “Confidence Through Fairness?
The New Directive on Unfair Business-To-Consumer Commercial Practices in The Inter-
nal Market”, CMILRer 43 (2000), pag. 132.
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Seguindo uma metodologia eminentemente pratica®, é
este o caminho que vamos seguir.

a) Praticas comerciais consideradas desleais em qual-
quer circunstancia

Como dissemos, da Directiva faz parte um Anexo I, onde
consta uma lista das praticas comerciais que sao consideradas
desleais em quaisquer circunstancias (ao contrario das outras
praticas elencadas, em que as circunstancias contratuais devem
ser consideradas™). A lista é aplicivel em todos os Estados-
-Membros e s6 pode ser alterada mediante revisao da propria
Directiva. Estas praticas sao as praticas minimas e maximas que
sao desleais, requerendo, sem duvida que o Tribunal de Justica
interprete os termos desta lista.

Naio foi isenta de controvérsia a inser¢ao desta lista na
Directiva. Se por um lado, se pode arrogar a vantagem inequi-
voca da certeza juridica, por outro lado pode ser criticada devi-
do ao cardcter especialmente vago dos seus items, que exigirdo assim
uma actividade de interpreta¢io® (pense-se em conceitos como
“ignorancia”, “critério de razoabilidade”, “correspondéncia
pertinente”). Em termos substanciais, a extensa lista negra ¢é
particularmente abrangente e eventualmente desproporcionada aos
objectivos da Directiva, ja que nio contém um padrao de exi-
géncia minima, exigindo um efeito significativo efeito na con-

¥ Assumindo claramente que, na pratica, a clausula geral serd menos importante do
que as categorias concretas das praticas agressivas e das enganosas, vide WiLLEM H. VAN
Boowm, AMANDINE GARDE ¢ ORKUN AKSELI (eds.), “Introduction”, The European Unfairi Com-
mercial Practices Directive — Impact, Enforcement Strategies and National 1egal Systems, Ashgate,
2014, pag. 2.

30 Cfr. CrisTIAN HANDIG, “The Unfair Commercial Practices Directive — A Milestone
in the European Unfair Competition Law?”, EBLR (2005), pag. 1123. Para uma anélise
do processo formativo do anexo, vide MoNika NamysLowska, “The Blacklist of Unfair
Commercial Practices: The Black Sheep, Red Herring or White Elephant of the Unfair
Commercail Practices Directive?”, em WirLEmM H. vaNn Boom, AMANDINE GARDE e ORKUN
AxsELL (eds.), “The European Unfair Commercial Practices Directive — Impact, Enforcement Strategies
and National Legal Systems, Ashgate, 2014, pags. 66 ¢ ss.

> JuLes Stuyck, EVELYNE TERRYN e Tom VAN Dyck, “Confidence Through Fairness?
The New Directive on Unfair Business-To-Consumer Commercial Practices in The In-
ternal Market”, CMLRer 43 (2006), pags. 131-132. Vide ainda AMANDINE GARDE, “The
Huropean Unfair Commercial Practices Directive”, em WiLLEM H. VAN BooM, AMANDINE
GARDE e ORKUN AKSELI (eds.), “The Eurgpean Unfari Commercial Practices Directive — Impact,
Enforcement Strategies and National Legal Systems, Ashgate, 2014, pags.116 e ss, sobre as difi-
culdades do Anexo no aumento real da certeza juridica.
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corréncia em detrimento dos consumidores. Assim, devido a
sua natureza exaustiva e estatica, a lista pode ser contraproduti-
va a0 eliminar formas de concorréncia anddinas, e a pratica sera
proibida mesmo que apenas uma minoria muito pequena dos
consumidores seja afectada™. Acresce que o facto de nio ser
necessaria a influéncia concreta do comportamento do consu-
midor pela pratica comercial, isto é, uma pratica é susceptivel de
ser considerada desleal mesmo que nao exista uma transac¢ao
influenciada pela lista negra, pode ser considerado incompativel
com a filosofia de mercado da Directiva.

A lista inclui uma série de praticas comerciais heterogé-
neas, algumas das quais ja eram claramente ilegais na maioria
dos Estados Membros, algumas das quais sao exemplos tipicos
de manipula¢ido indevida fortemente regulados ou proibidos (5,
0, 11, 14, 20) outras sao casos concretos de comportamento
fraudulento (21). Apesar de algumas das praticas comerciais
afectarem de um modo ou de outro a decisao informada dos
consumidores, nao tem de ser estabelecido, repetimos, em con-
creto, nenhum vinculo causal entre a pratica e a distor¢ao do
comportamento do consumidor™.

Assim, sdo praticas comerciais enganosas, em qualquer
circunstancia:

1. Afirmar ser signatario de um cédigo de conduta, quan-
do o profissional nao o seja.

2. Exibir uma marca de confianca (#7ust mark), uma mar-
ca de qualidade ou equivalente sem ter obtido a autorizagao
necessaria.

3. Afirmar que um cédigo de conduta foi aprovado por
um organismo publico ou outra entidade, quando tal nio cor-
responda a verdade.

32 Considerando que o Anexo I pode suscitar duvidas quanto 2 sua proporcionalidade
porquanto protege todos os consumidores e ndo o consumidor médio, que é o paradigma
da Directiva, vide MoNtkA NAMYSLOWSKA, “The Blacklist of Unfair Commercial Practices:
The Black Sheep, Red Herring or White Elephant of the Unfair Commercail Practices
Directive?”, em WiLLEM H. vAN Boom, AMANDINE GARDE e ORKUN AKSELI (eds.), “The
European Unfair Commercial Practices Directive — Impact, Enforcement Strategies and National 1egal
Systems, Ashgate, 2014, pag. 68.

> JuLes Stuyck, EVELYNE TERRYN e Tom VAN Dyck, “Confidence Through Fairness?
The New Directive on Unfair Business-To-Consumer Commercial Practices in The Inter-
nal Market”, CMILRer 43 (20006), pag. 130.
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4. Afirmar que um profissional (incluindo as suas praticas
comerciais) ou um produto foi aprovado, reconhecido ou au-
torizado por um organismo publico ou privado quando tal niao
corresponde a verdade ou fazer tal afirmacdo sem respeitar os
termos da aprovacao, reconhecimento ou autorizagao.

5. Propor a aquisi¢ao de produtos a um determinado pre-
¢o sem revelar a existéncia de quaisquer motivos razoaveis que
o profissional possa ter para acreditar que nao podera, ele pro-
prio, fornecer ou indicar outro profissional que fornega os pro-
dutos em questido ou produtos equivalentes, aquele preco du-
rante um periodo e em quantidades que sejam razoaveis, tendo
em conta o produto, o volume da publicidade feita a0 mesmo e
os precos indicados (publicidade-isco).

0. Propor a aquisi¢ao de produtos a um determinado pre-
o, e posteriormente: a) recusar apresentar aos consumidores o
artigo publicitado, ou b) recusar as encomendas relativas a este
artigo ou a sua entrega num prazo razoavel, ou c) a presentar
uma amostra defeituosa do produto, com a intenc¢do de promo-
ver um produto diferente (isco e troca).

7. Declarar falsamente que o produto estara disponivel
apenas durante um periodo muito limitado ou que so6 estara dis-
ponivel em condi¢oes especiais por um periodo muito limitado,
a fim de obter uma decisdao imediata e privar os consumidores
da oportunidade ou do tempo suficientes para tomarem uma
decisdao esclarecida.

8. Comprometer-se a fornecer um servi¢o de assisténcia
pos-venda aos consumidores com os quais o profissional tenha
comunicado, antes da transac¢ao, numa lingua que nao seja uma
das linguas oficiais do Estado-Membro em que o profissional se
encontra estabelecido, e posteriormente assegurar este servico
apenas noutra lingua, sem ter anunciado de forma clara esta
alteracao ao consumidor antes de este se ter comprometido em
relacdo a transacgao.

9. Declarar que a venda de um produto ¢ licita ou trans-
mitir essa impressao, quando tal nao corresponda a verdade.

10. Apresentar direitos do consumidor previstos na lei
como uma caracteristica distintiva da oferta do profissional.
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11. Utilizar um conteddo editado nos meios de comuni-
cagdo social para promover um produto, tendo sido o préprio
profissional a financiar essa promocao, sem que tal seja indica-
do claramente no conteido ou através de imagens ou sons que
o consumidor possa identificar claramente (publi-reportagem).
Esta disposi¢io nio prejudica a Directiva 2010/13/UE™.

12. Fazer afirmacdes substancialmente inexactas relativas a
natureza e amplitude do risco para a seguranga pessoal do consu-
midor ou da sua familia se o consumidor nao adquirir o produto.

13. Promover um produto analogo ao produzido por um
fabricante especifico, de forma a levar deliberadamente o con-
sumidor a pensar que, embora nao seja esse o caso, o produto
provém desse mesmo fabricante.

14. Criar, explorar ou promover um sistema de promog¢ao
em piramide em que o consumidor da a sua propria contribui-
¢do em troca da possibilidade de receber uma contrapartida que
decorra essencialmente da entrada de outros consumidores no
sistema, e nao em vez da venda ou do consumo de produtos.

15. Alegar que o profissional esta prestes a cessar a sua
actividade ou a mudar de instala¢cdes quando tal ndo correspon-
de a verdade.

> De acordo com o artigo 34.° da Directiva 2010/13/UE do Parlamento Europeu
e do Conselho, de 10 de Marco de 2010, relativa a coordenagio de certas disposi¢Ses
legislativas, regulamentares e administrativas dos Estados-Membros respeitantes a oferta
de servicos de comunicagio social audiovisual (Directiva Servicos de Comunicagao Social
Audiovisual). A Directiva 89/552/CEE do Conselho, de 3 de Outubro de 1989, relativa a
coordenacio de certas disposi¢oes legislativas, regulamentares e administrativas dos Esta-
dos-Membros relativas ao exercicio de actividades de radiodifusio televisiva foi revogada
por este diploma.

Relembre-se o Acordio C- 391/12, de 17 de Outubro de 2013, no processo RLuS
Veerlagsgesellschaft mbH contra Stuttgarter Wochenblatt GmbH: “48 Por fim, em circunstancias como as
do litigio no processo principal, embora seja certo que a Diretiva 2005/ 29, em particular o ponto 11 do
sen anexo 1, impoe ds empresas anunciantes a obrigagio de indicarem de forma clara que financiaram nm
conterldo editado nos meios de communicagio social quando esse conteiido se destine a promover um produto
on um servigo desses profissionais, em contrapartida, a obrigagio que incumbe aos editores de periddicos
nos termos do § 10 da Lei de imprensa do Land corresponde na realidade, no essencial, as obrigacies que
0 legislador da Unido impés, no ambito das Diretivas 89/ 552 ¢ 2010/ 13, em matéria de andiovisnal
aos fornecedores de meios de comunicacao social quando os seus servigos ou programas andiovisuais sejam
patrocinados por empresas terceiras. 49 Dado que o legislador da Unido ainda nao adoton legislagio de-
rivada desta natureza relativamente a imprensa escrita, os EstadosMenmbros continuanm a ter competéncia
para impor obrigagoes aos editores de periddicos destinadas a alertarem os leitores para a existéncia de
patrocinios de conteridos editados, desde que, todavia, respeitem as disposigoes do Tratado, designadamente
as relativas a livre prestagio de servigos e a liberdade de estabelecimento”.
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16. Alegar que os produtos podem aumentar as possibili-
dades de ganhar nos jogos de azar.

17. Alegar falsamente que um produto é capaz de curar
doencas, disfuncoes e malformacoes.

18. Transmitir informagoes inexactas sobre as condi¢coes
de mercado ou sobre a possibilidade de encontrar o produto com
a intencdo de induzir o consumidor a adquirir o produto em con-
di¢des menos favoraveis que as condi¢oes normais de mercado.

19. Declarar numa pratica comercial que se organiza um
CONCUrso Ou uma promogao com prémio sem entregar os pré-
mios descritos ou um equivalente razoavel.

20. Descrever um produto como “gratis”, “gratuito”,
“sem encargos” ou equivalente se o consumidor tem que pagar
mais do que o custo inevitavel de responder a pratica comercial
e de ir buscar o produto ou pagar pela sua entrega.

21. Incluir no material de marketing uma factura ou um
documento equiparado solicitando pagamento, que da ao con-
sumidor a impressao de ja ter encomendado o produto comer-
cializado quando tal ndo aconteceu.

22. Alegar falsamente ou dar a impressio de que o profis-
sional nao esta a agir para fins relacionados com a sua actividade
comercial, industrial, artesanal ou profissional, ou apresentar-se
falsamente como consumidor.

23. Dar a impressao falsa de que o servico pés-venda rela-
tivo ao produto esta disponivel noutro Estado-Membro distinto
daquele em que o produto é vendido.

Sao praticas comerciais agressivas:

24. Criar a impressao de que o consumidor nao podera
deixar o estabelecimento sem que antes tenha sido celebrado
um contrato.

25. Contactar o consumidor através de visitas ao seu do-
micilio, ignorando o pedido daquele para que o profissional par-
ta ou nao volte, excepto em circunstancias e na medida em que
haja que fazer cumprir uma obrigagdo contratual, nos termos
do direito nacional.

26. Fazer solicitagoes persistentes e nao solicitadas, por
telefone, fax, e-mail ou qualquer outro meio de comunicagio a
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distancia excepto em circunstancias e na medida em que haja que
fazer cumprir uma obrigagdo contratual, nos termos do direito
nacional. Esta disposi¢io niao prejudica® as Directivas 95/46/
CE*% e 2002/58/CE”".

27. Obrigar um consumidor que pretenda solicitar uma
indemnizac¢ao ao abrigo de uma apolice de seguro a apresen-
tar documentos que, de acordo com um critério de razoabili-
dade, ndo possam ser considerados relevantes para estabelecer
a validade do pedido, ou deixar sistematicamente sem resposta
a correspondéncia pertinente, com o objectivo de dissuadir o
consumidor do exercicio dos seus direitos contratuais.

28. Incluir num anuncio publicitario uma exortacao direc-
ta as criancgas no sentido de estas comprarem ou convencerem
os pais ou outros adultos a comprar-lhes os produtos anun-
ciados. Esta disposi¢ao nao prejudica o artigo 27.° da Directi-
va 2010/13/UE relativa ao exercicio de actividades de radiodi-
tusao televisiva.

29. Exigir o pagamento imediato ou diferido ou a devolu-
¢do ou a guarda de produtos fornecidos pelo profissional que o
consumidor nio tinha solicitado®.

35 O artigo 10.° da Directiva 97/7/CE do Patlamento Europeu e do Conselho de 20 de
Maio de 1997, relativa a proteccio dos consumidores em matéria de contratos a distancia,
referido na Directiva, foi revogado pela Directiva 2011/83/UE do Patlamento Europeu e
do Conselho, de 25 de Outubro de 2011, relativa aos direitos dos consumidores, que altera
a Directiva 93/13/CEE do Consclho ¢ a Directiva 1999/44/CE do Patrlamento Europeu
e do Conselho e que revoga a Directiva 85/577/CEE do Conselho ¢ a Directiva 97/7/
CE do Parlamento Europeu e do Conselho Texto relevante para efeitos do EEE, e nao
tem correspondéncia neste diploma. Vide, todavia, o artigo 13.° da Directiva 2002/58/CE.

3 Directiva 95/46/CE do Patrlamento Europeu ¢ do Conselho, de 24 de Outubro
de 1995, relativa a protecgdo das pessoas singulares no que diz respeito ao tratamento de
dados pessoais e a livre circulagio desses dados.

57 Diretiva 2002/58/CE do Parlamento Europeu e do Consclho, de 12 de Julho de
2002, relativa ao tratamento de dados pessoais e a protec¢do da privacidade no sector das
comunicagdes eletronicas.

%% A versdo original da Directiva exceptuava os produtos de substitui¢io fornecidos em
conformidade com o n.° 7 da Directiva 97/7/CE, que determinava, quanto aos forneci-
mentos ndo solicitados que: “os Estados-membros podem prever que o fornecedor possa
fornecer ou prestar ao consumidor um bem ou servico de qualidade e preco equivalentes,
desde que essa possibilidade tenha sido prevista antes da celebragiao do contrato ou no
proprio contrato. O consumidor sera informado desta possibilidade de uma forma clara
e compreensivel. As despesas de devolu¢io que resultarem do exercicio do direito de res-
cisao ficam, neste caso, a cargo do fornecedor, devendo o consumidor ser informado do
facto. Nestes casos, o fornecimento de um bem ou a prestagiao de um servi¢o nao podem
ser equiparados a um fornecimento ou presta¢io nio solicitados na acep¢io do artigo 9°7.
A Directiva 83/2011/UE nio repetiu o preceito.
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30. Informar explicitamente o consumidor de que a sua
recusa em comprar o produto ou servico pde em perigo o em-
prego ou a subsisténcia do profissional.

31. Transmitir a impressao falsa de que o consumidor ja
ganhou, vai ganhar ou, mediante um determinado acto, ira ga-
nhar um prémio ou outra vantagem quando: nio existe qual-
quer prémio nem vantagem ou a pratica de actos para reclamar
o prémio ou a vantagem implica, para o consumidor, pagar um
montante em dinheiro ou incorrer num custo.

Esta dltima clausula estava em causa no Acérdao do Tri-
bunal de Justica (Sexta Sec¢iao) de 18 de Outubro de 2012, re-
lativo ao Processo C-428/11 — Purely Creative 1.td e outros contra
Office of Fair Trading. Apés um longo processo de consultas e
de negociacoes entre o Office of Fair Trading e os operadores
comerciais, destinadas a conseguir que estes ultimos se compro-
metessem a respeitar certas regras em matéria de publicidade, o
Office of Fair Trading propds um processo na High Court of Justice
(England & Wales), Chancery Division (Companies Court), a fim de
obter uma injun¢ao que obrigasse os operadores comerciais a
cessarem a distribuicao de promoc¢des publicitarias semelhantes
a cinco promocgoes especificas realizadas ao longo do ano de
2008. As referidas promogoes compreendiam cartas individual-
mente endere¢adas, cartdes de raspagem e outros folhetos (pro-
mocionais) colocados em jornais e revistas. Embora diferissem
no detalhe, possufam uma série de caracteristicas em comum,
descritas como se segue pelo 6rgao jurisdicional de reenvio, a
saber, a Court of Appeal (England & Wales) (Civil Division): o con-
sumidor era informado do facto de que tinha direito a reclamar
um de varios prémios ou recompensas especificados, que os-
cilavam entre prémios de valor consideravel e prémio de valor
nao superior a algumas GBP, designados, ao longo do processo,
como os “prémios mais habituais”. Existiam varios prémios de
valor compreendido entre estes dois extremos. Nao estava em
causa que os prémios em causa fossem realmente colocados a
disposicao dos consumidores. Com excepg¢ao da promogao 8,
para averiguar aquilo que podia reclamar e para obter um nu-
mero para a respetiva reclamacao, o consumidor dispunha das
seguintes opgoes: ligar para um nimero de telefone de valor
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acrescentado, ou utilizar um servico de mensagem de texto
SMS invertido, ou obter a informagao por via postal normal.
O método que utilizava a via postal figurava em lugar menos
destacado que o método que utilizava o numero de telefone de
valor acrescentado, pelo que os consumidores eram encoraja-
dos a utilizar uma via mais dispendiosa que a via postal. No que
respeita a promogao 5, constatouse que pelo menos 80% dos
consumidores participantes tinham respondido por telefone ou
por mensagem de texto. Nao se chegou a nenhuma conclusiao
especifica a este respeito em relacdo as outras promogdes. O
numero de telefone em causa era uma linha de valor acrescen-
tado. O consumidor era informado do custo por minuto e da
duracao maxima da chamada. O consumidor nao era informa-
do de que: a duragao minima da chamada para obter as infor-
macoes necessarias para reclamar o prémio mais habitual era
inferior em alguns segundos a duracio maxima da chamada,
o promotor recebia 1,21 GBP do custo por minuto faturado
de 1,50 GBP, em alguns casos, o consumidor tinha de pagar
despesas adicionais para a entrega e o seguro, parte das quais
era usada pelo promotor para financiar o custo de aquisicao do
artigo reclamado, e mais de 99% das pessoas que reclamaram
um prémio tinham direito a receber o prémio mais habitual,
cujo valor era equivalente ou correspondia substancialmente ao
valor que ja tinham desembolsado em despesas com telefone
ou mensagens de texto e/ou despesas fixadas patra a entrega e
o seguro™.

As promogoes 6 e 8 diziam respeito a cruzeiros. Como
resulta dos pontos 171 a 173 da decisao da High Court, na pro-
mog¢ao 8, o consumidor, que fazia parte das 356 578 pessoas
que tinham ganhado um cruzeiro no mar Mediterranico para
quatro pessoas, podia reclamar o seu prémio mediante o preen-
chimento de um formulario e o pagamento de 14,95 GBP para
o seguro e o envio. Recebia entao um vale, cujo preco de custo

* A titulo de exemplo, no que respeita a promogio 5, resulta dos pontos 87 ¢ 90 da
decisio da High Court que, para receber um relégio alegadamente suico, fabricado no
Japao, um consumidor devia pagar 18 GBP (8,95 GBP de telefone, 8,50 GBP de seguro
e despesas de envio, bem como o custo de dois envelopes e de dois selos de correio). Se
o consumidor optasse pela via postal, desembolsava 9,50 GBP. Em caso de utilizagio do
telefone, o profissional recebia um total de 15,71 GBP (7,21 GBP de telefone e 8,50 GBP
de seguro e de despesas de envio), quando as suas despesas ascendiam a 9,36 GBP.
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para o profissional era de 0,35 GBP. A leitura dos pequenos
carateres que figuravam no vale permitialhe aperceberse de que
o cruzeiro era de trés dias, na Corsega (Franga) e na Sarde-
nha (Italia), a partir de um porto niao especificado da Toscana
(Italia) e em datas ndo especificadas. O referido vale permitia
beneficiar de transporte com partida de Inglaterra até ao local
de embarque, bem como da viagem de regresso, por um preco
de 159 GBP. Para obter uma cabine com uma ou duas camas
(e ndo quatro camas) era necessario pagar um suplemento. O
consumidor devia ainda pagar as despesas com a comida e as
bebidas, bem como as taxas portuarias. Segundo a High Court,
dois casais de duas pessoas teriam de desembolsar 1 596 GBP,
isto ¢, 399 GBP por pessoa, para participarem nesse cruzeiro.

Da decisao do High Court foi interposto recurso para a
Court of Appeal (England & Wales), que colocou ao Tribunal
de Justica as seguintes questoes prejudiciais:

1) A pratica proibida referida no n.° 31 do anexo I da
Diretiva [relativa as praticas comerciais desleais] proibe os ope-
radores comerciais de informarem os consumidores do facto
de que ganharam um prémio ou outra vantagem, quando, na
realidade, o consumidor ¢ levado a incorrer num custo, mesmo
que seja insignificante, relacionado com a obten¢ao do prémio
ou outra vantagem?

2) Quando o comerciante propoe ao consumidor varios
meios possiveis para reclamar o prémio ou outra vantagem, o n.° 31
do anexo I [da diretiva relativa as praticas comerciais desleais] ¢ vio-
lado se a pratica de um ato relacionado com um dos meios para re-
clamar (este prémio ou esta vantagem) implicar que o consumidor
tem de incorrer num custo, mesmo que seja insignificante?

3) Se 0 n.° 31 do anexo I [da diretiva relativa as praticas
comerciais desleais] nao for violado quando o meio para obter o
prémio [ou outra vantagem| implicar que o consumidor apenas
incorra em custos insignificantes, como deve o juiz nacional
determinar se esses custos sao insignificantes? Em particular,
deverdo tais custos ser indispensaveis para que: a) O promotor
identifique o consumidor como o vencedor de um prémio |...]
b) o consumidor tome posse do prémio, e/ou ¢) o consumidor
beneficie da experiéncia descrita como prémio?
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4) A utilizacao dos termos ‘impressao falsa’ no n.° 31 [do
anexo I da diretiva relativa as praticas comerciais desleais| impoe
algum requisito adicional ao requisito de que o consumidor
deve efetuar um pagamento em dinheiro ou incorrer num custo
relacionado com a obtengao do prémio para que o juiz nacional
conclua que as disposi¢oes do [referido] n.® 31 foram violadas?

5) Se for este o caso, como deve o juiz nacional determinar
se foi criada esta ‘impressao falsa’» Em particular, [para determi-
nar se foi dada uma ‘impressao falsa’], o juiz nacional deve tomar
em consideracao o valor relativo do prémio em relagio com o
custo suportado para o reclamar [...]? Se for este o caso, este
‘valor relativo’ deve ser apreciado tendo em conta: a) o custo
por unidade suportado pelo promotor para obter o prémio; |...]
b) o custo por unidade suportado pelo promotor para entregar
o prémio ao consumidor; ou ¢) o valor que o consumidor pode
atribuir ao prémio tendo como referéncia a evolucao do ‘valor de
mercado’ de um artigo equivalente em caso de compra?

Considerou o Tribunal que o n.° 31, segundo travessio,
do anexo I da Diretiva 2005/29/CE, deve ser interpretado no
sentido de que proibe as praticas agressivas através das quais operadores
comterciats, conto oS que estao enr causa 1o processo principal, dao a inpressao
falsa de gue o consumidor ji ganhou um prémio, quando o acto para reclamar
0 prépiio, quer se trate de um pedido de informagcao relativa a natureza do re-
ferido prémio on da respectiva tomada de posse, estd subordinado a obrigacao
de o consumidor desembolsar dinheiro on incorrer num custo. Considerou
ainda o Tribunal ser irrelevante o facto de o custo imposto ao
consumidor, como o custo de um selo de correio, ser insignifi-
cante comparativamente ao valor do prémio ou nio se traduzir
em qualquer beneficio para o operador comercial. E igualmente
irrelevante que os atos para reclamar um prémio possam ser rea-
lizados segundo varios métodos propostos ao consumidor pelo
operador comercial, sendo, pelo menos, um deles gratuito, sem-
pre que um ou varios dos métodos propostos impliquem que o
consumidor incorra num custo para se informar sobre o prémio
ou as modalidades de obten¢iao do mesmo®.

% Cabetia, pois, aos 6rgaos jurisdicionais nacionais apreciar as informagdoes forneci-
das aos consumidores 2 luz dos considerandos 18 e 19 da Diretiva 2005/29/CE, bem
como do artigo 5.°, n.° 2, alinea b), desta Diretiva, isto ¢, tendo em conta a clareza e a
compreensibilidade dessas informagSes para o publico visado pela pratica seguida.
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b) As praticas comerciais enganosas e as praticas
agressivas

Para além da lista das praticas consideradas desleais em
qualquer circunstancia, a Directiva qualifica como desleais as
praticas comerciais enganosas, tal como definidas nos artigos 6° e
7.°, ou agressivas, tal como definidas nos artigos 8.° ¢ 9.°.

i) Praticas comerciais enganosas — artigos 6.° ¢ 7.° da
DPCD

A seccao I do capitulo 1I trata das praticas comerciais
enganosas, quer por ac¢ao (artigo 6.°), quer por omissiao (ar-
tigo 7.%). O artigo 6.°, n.° 1, da Directiva considera que ¢é con-
siderada enganosa uma pratica comercial se contiver informacoes
falsas, sendo inveridicas, ou que por qualquer forma, incluindo
a sua apresentacao geral, induza ou seja susceptivel de induzir
em erro o consumidor médio, mesmo que a informagao seja
factualmente correcta, em relacio a um ou mais dos elementos
a seguir enumerados:

a) A existéncia ou natureza do produto;

b) As caracteristicas principais do produto, tais como a
sua disponibilidade, as suas vantagens, os riscos que apresenta,
a sua execu¢ao, a sua composicao, os seus acessorios, a presta-
¢do de assisténcia pos-venda e o tratamento das reclamagdes,
o modo e a data de fabrico ou de fornecimento, a entrega, a
adequacao ao fim a que se destina, as utilizacoes, a quantida-
de, as especifica¢Oes, a origem geografica ou comercial ou os
resultados que podem ser esperados da sua utilizagao, ou os re-
sultados e as caracter{sticas substanciais dos testes ou controlos
efectuados sobre o produto;

¢) O alcance dos compromissos assumidos pelo profis-
sional, a motivagao da pratica comercial e a natureza do proces-
so de venda, bem como qualquer afirmacao ou simbolo fazendo
crer que o profissional ou o produto beneficiam de um patroci-
nio ou apoio directos ou indirectos;

d) O preco ou a forma de calculo do prego, ou a existén-
cia de uma vantagem especifica relativamente ao preco;

e) A necessidade de um servico, de uma peca, de uma
substituicao ou de uma reparacao;
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f) A natureza, os atributos e os direitos do profissional ou
do seu agente, como a sua identidade e o seu patrimoénio, as suas
qualificagOes, 0 seu estatuto, a sua aprovagao, a sua inscri¢ao ou as
suas relacoes e os seus direitos de propriedade industrial, comer-
cial ou intelectual, ou os prémios e distin¢des que tenha recebido;

2) Os direitos do consumidor, em particular o direito de
substituicao ou de reembolso nos termos do disposto na Direc-
tiva 1999/44/CE do Parlamento Europeu e do Conselho, de 25
de Maio de 1999, relativa a certos aspectos da venda de bens de
consumo e das garantias a ela relativas, e os riscos a que pode
estar sujeito.

Cumulativamente, em ambos os casos, para ser conside-
rada enganosa, é necessario que a pratica comercial conduza ou
seja susceptivel de conduzir o consumidor médio a tomar uma
decisdao de transac¢ao que este nao teria tomado de outro modo.
A decisdo de transac¢ao surge definida no artigo 2.°, alfena k) da
Directiva como: a decisio tomada por um consumidor sobre a
questao de saber se, como e em que condi¢ées adquirir, pagar
integral ou parcialmente, conservar ou alienar um produto ou
exercer outro direito contratual em relagao ao produto, indepen-
dentemente de o consumidor decidir agir ou abster-se de agir.

O n.” 2 do mesmo preceito apresenta uma extensao, con-
siderando também enganosa uma pratica comercial que, no seu
contexto factual, tendo em conta todas as suas caracteristicas e
circunstancias, conduza ou seja susceptivel de conduzir o con-
sumidor médio a tomar uma decisao de transacgao que este nao
teria tomado de outro modo, e envolva:

a) Qualquer actividade de marketing relativa a um pro-
duto, incluindo a publicidade comparativa®, que ctie confusio
com quaisquer produtos, marcas, designagoes comerciais e ou-
tros sinais distintivos de um concorrente;

b) Incumprimento por parte do profissional dos compro-
missos contidos em codigos de conduta aos quais esteja vincu-
lado, desde que: i) o compromisso nao seja uma mera aspira¢ao
mas seja firme e verificavel, e que ii) o profissional indique, na
pratica comercial, que esta vinculado pelo cédigo.

I Sobre a andlise econémica da publicidade, vide K. BAGWELL, “The Economic Analy-
sis of Advertising, Working Paper, Columbia University Department of Economics, 2003,
disponivel em hetp:/ [ wwm.columbia/ ~kwb8 | adchapterPost082605 pdf:



http://www.columbia/~kwb8/adchapterPost082605.pdf
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O artigo 7.°, sobre omissdes enganosas®, n.° 1, determina
que uma pratica comercial é considerada enganosa quando, no
seu contexto factual, tendo em conta todas as suas caracteristi-
cas e circunstancias e as limitacdes do meio de comunicacio®,
omita uma informagao substancial* que, atendendo ao contexto, seja
necessdria para qgue o consumidor médio possa tomar uma decisao de tran-
sacedo esclarecida, e, portanto, conduza ou seja susceptivel de con-
duzir o consumidor médio a tomar uma decisdo de transac¢ao
que este nao teria tomado de outro modo.

Nos termos do n.° 2, também é considerada uma omissao
enganosa a pratica comercial em que o profissional, tendo em
conta os aspectos descritos no n.” 1, oculte a informac¢ao subs-
tancial referida no mesmo ndmero ou a apresente de modo pou-
co claro, ininteligfvel, ambiguo ou tardio, ou quando nao refira a
intencao comercial da pratica em questdo, se esta nao se puder
depreender do contexto e, em qualquer dos casos, conduza ou
seja susceptivel de conduzir o consumidor médio a tomar uma
decisao de transac¢ao que este ndo teria tomado de outro modo.

Sao considerados substanciais os requisitos de informa-
¢do estabelecidos pela legislacio comunitaria relativamente as

2 Sobre as omissoes, vide FERNANDO GOMEZ PoMAR, “The Unfair Commercial Prac-
tices Directive: A Law and Economics Perspective”, InDret (2016), pags. 22 e ss. Segundo
o0 autor este preceito revela desconfianca para com a informagao prestada pelas empresas,
desconhece que os profissionais tém incentivos para revelar informagio (mesmo negativa),
e ignora o problema da sobrecarga de informagiao bem como o facto de a comunicacio
comercial ser necessariamente incompleta.

% Nos termos do n.° 3 do mesmo preceito, quando o meio utilizado para comunicar a
pratica comercial impuser limitagdes de espago ou de tempo, essas limitacoes e quaisquer
medidas tomadas pelo profissional para disponibilizar a informacio aos consumidores por
outros meios serdo tomadas em conta ao decidir-se se foi omitida informacao.

 Relembre-se o Considerando 15: “Sempre que a legislagao comunitiria impuser requisitos de
informagao relativos as comunicagoes comerciais, a publicidade e ao marketing, essa informagao é conside-
rada substancial na acepeio da presente directiva. Os Estados-Membros poderao manter on acrescentar
requisitos de informagao relacionados com o direito contratual e que produzam efeitos em termos de direito
contratual, se tal for permitido pelas clansulas minimas previstas nos instrumentos de direito comunitdrio
existentes’. O anexo 1l contém uma lista ndo exaustiva desses requisitos de informagao
previstos no acervo. Dado que Directiva introduz uma harmonizacio plena, s6 as infor-
magGes exigidas na legislagdo comunitaria sdo consideradas substanciais para efeitos do
n.? 5 do seu artigo 7.° Sempre que os Estados-Membros tiverem introduzido requisitos de
informagao que vio além do que ¢é especificado na legislagio comunitaria, com base nas
clausulas minimas, a omissio dessas informacdes adicionais ndo constitui uma omissio
enganosa na acepcao da presente directiva. Em contrapartida, os Estados-Membros pode-
rao, se tal lhes for permitido pelas clausulas minimas da legislacdo comunitaria, manter ou
introduzir disposi¢es mais restritivas conformes com o direito comunitario para garantir
um nivel elevado de proteccio dos direitos contratuais individuais dos consumidores.
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comunica¢Oes comerciais, incluindo a publicidade ou o marke-
ting, cuja lista, nao exaustiva, consta do anexo II a Directiva.

A Directiva regula ainda a informacao a prestar no caso
de a empresa fazer um mero convite a contratar, isto ¢, nos ter-
mos do artigo 2.°, alinea 1), “wma comunicacao comercial que indica
as caracteristicas e o prego do produto de nma forma adequada aos meios
utilizados pela comunicacdo comercial, permitindo assim que o consumidor
efectue uma aquisicao”. Como se refere no Considerando 14: “Ew
relagdo ds omissoes, a presente directiva estabelece um niimero limitado de
elementos essenciais de informagcdo para que o consumidor possa tomar nma
decisao de transaceao esclarecida. Tal informacio nao tera de ser comuni-
cada em toda a publicidade, mas apenas quando o profissional efectue um
‘convite a contratar’, conceito que ¢ claramente definido nesta directiva’”.

Assim, especifica o n.” 4 que, no caso de existir um con-
vite a contratar, sio apenas consideradas substanciais, se nao
se puderem depreender do contexto, as informagdes seguintes:

a) As caracteristicas principais do produto, na medida
adequada ao meio e ao produto;

b) O endereco geografico e a identidade do profissional,
tal como a sua designacdao comercial e, se for caso disso, o en-
dereco geografico e a identidade do profissional por conta de
quem actua;

¢) O preco, incluindo impostos e taxas, ou, quando, devi-
do a natureza do produto, o preco nao puder ser razoavelmente
calculado de forma antecipada, a maneira como o pre¢o ¢ cal-
culado, bem como, se for caso disso, todos os custos suplemen-
tares de transporte, de expedicdo e entrega e postais ou, quando
estas despesas nao puderem ser razoavelmente calculadas de
forma antecipada, a indicacao de que esses custos suplementa-
res ficardo a cargo do consumidor;

d) As modalidades de pagamento, expedi¢ao ou execu¢ao
e o mecanismo de tratamento das reclamacdes, se se afastarem
das obriga¢oes de diligéncia profissional;

e) Para os produtos e transac¢oes que impliquem um
direito de retractaciao ou de anulacio, a existéncia de tal direito.

Sobre as praticas comerciais enganosas existe ja relevante
jurisprudéncia do Tribunal de Justica.
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a) Processo C-122/10, Konsumentombudsmannen
contra Ving Sverige AB, de 12 de Maio de 2011

No processo C-122/10, Konsumentombudsmannen contra V'ing
Swverige AB, o Acérdao do Tribunal de Justica de 12 de Maio de
2011, veio clarificar que, para que uma comunica¢ao comercial
possa ser qualificada como convite a contratar, ndo é necessario
que esta comporte um meio concreto de aquisi¢ao ou que ela
surja associada a essa possibilidade ou por ocasiao desta.

O pedido foi apresentado no ambito de um litigio que
opunha o Konsumentombudsmannen (mediador encarregado da de-
fesa dos consumidores) a [7ng Sverige AB (a seguir “Ving”) a res-
peito da compatibilidade de uma comunicagao comercial com a
legislacao nacional relativa as medidas de comercializagao.

A Ving é uma agéncia de viagens que organiza pacotes
de viagens com voos charter e regulares, vendendo igualmente
bilhetes de avido e alojamento em hotéis a pessoas que viajam
individualmente. As viagens sao vendidas na Internet, por tele-
fone, nos pontos de venda da empresa bem como em agéncias
de viagens seleccionadas em toda a Suécia.

A 13 de Agosto de 2008, a Ving publicou uma comunica-
¢ao comercial, num jornal diario sueco propondo viagens com
destino a Nova lorque (Estados Unidos da América) por um
periodo compreendido entre o més de Setembro e o més de
Dezembro de 2008. No referido anuncio figuravam certas in-
formacdes, a saber, inscrito em grandes caracteres “Nova lorque
a partir de 7 820 coroas”, por baixo deste texto, em caracteres mais
pequenos, “Voo a partir de Arlanda com a British Airways e duas noi-
tes no Hotel Bedford — Prego por pessoa em quarto duplo, incluindo taxas
de aeroporto. Noite suplementar a partir de 1 320 coroas. Oferta vilida
para viagens seleccionadas Set. — Dez. Niimero limitado de lugares”, e
em baixo, a esquerda do anuncio, “7ngflex.se. Tel: 07719959957

Em 27 de Fevereiro de 2009, o Konsumentombudsmannen
apresentou no 6rgao jurisdicional de reenvio uma acg¢ao contra
a Ving com o fundamento de que esta comunicagao comercial
era um convite a contratar contendo uma omissio enganosa,
na medida em que as informagoes sobre as caracteristicas prin-
cipais da viagem, nomeadamente o seu preco, eram insuficien-
tes ou nao existiam. O Konsumentombudsmannen pediu que fosse
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ordenado a Ving que indicasse um preco fixo no seu anuncio
e que esta fosse proibida, sob pena de aplicacdao de san¢io pe-
cuniaria compulsoéria, de anunciar um prego de partida. Pediu,
por outro lado, que fosse ordenado a esta agéncia de viagens
que precisasse em qué e de que maneira as caracteristicas prin-
cipais da viagem como, por exemplo, as datas, as op¢oes pro-
postas ao consumidor ou as caracteristicas analogas, afectavam
o preco de partida, indicado na comunicaciao comercial e de que
maneira este ultimo era afectado.

A Ving contestou que a comunica¢do comercial em ques-
tao constituisse um convite a contratar. A titulo subsidiario, ale-
gou que as caracteristicas principais do produto foram indicadas
de modo apropriado tendo em conta o meio de comunicagao
utilizado bem como o produto em causa e que o preco foi men-
cionado da maneira imposta pela lei sueca relativa a informagao
sobre os precos. A Ving contestou, igualmente, que a referida
comunica¢ao comercial constitufsse uma pratica desleal e que
tivesse omitido o fornecimento de informac¢des substanciais e
claras. Subsidiariamente, a Ving alegou que a omissao das infor-
magdes controvertidas nao alterou nem podia alterar a aptidao
do destinatario para tomar uma decisao comercial esclarecida.

Apenas uma pratica comercial que tenha sido qualificada
previamente de convite a contratar entra no campo de aplica¢ao
do artigo 7.°, n.° 4, da Directiva 2005/29, ao passo que todas
as praticas comerciais, incluidos os convites a contratar, ficam
sujeitos ao ditames do artigo 7.°, n. 1, 2, 3 e 5, da Directiva. O
convite a contratar, definido no artigo 2.°, alinea i), da Directi-
va, deve incluir um numero de informac¢oeschave, enumeradas
no artigo 7.°, n.° 4, da Directiva, de que o consumidor necessita
para tomar uma decisio comercial esclarecida. Na falta dessas
informacdes, qualificadas de substanciais por esta dltima dispo-
sicdo, um convite a contratar ¢ considerado ser enganoso e ¢é
portanto desleal, como resulta das disposi¢coes dos artigos 5.°,
n.° 4, e 7.° da Directiva 2005/29/CE.

O Tribunal decidiu que a expressao “permitindo assim que
o consumidor efectue uma aquisigao”, que figura no artigo 2.°, alinea
i), da Directiva 2005/29/CE deve ser interpretada no sentido
de que existe um convite a contratar quando a informagdo relativa ao
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produto comercializado ¢ ao prego deste for suficiente para que o consu-
midor possa tomar uma decisao comercial, sem que seja necessdrio que a
comunicacao comercial comporte igualmente um meio concreto de adquirir
0 produto ou surja associada a essa possibilidade on por ocasiao desta®.
Assim, o artigo 2.°, alinea i), da Directiva 2005/29/CE deve ser
interpretado no sentido de que o requisito relativo ao preco se consi-
dera preenchido se a comunicacao comercial indicar um preco “a partir de”,
ou seja, o preco mais baixo pelo qual o produto ou categoria
de produtos anunciados pode ser adquirido, quando este exista
noutras variantes ou com um conteido diferente, a precos que
nao sao indicados.

b) Processo C-388/13, Nemzeti Fogyasztévédelmi
Hatésag, de 16 de Abril de 2015

No Acoérdao do Tribunal de Justica, no Processo
C-388/13, Nemzeti Fogyasztivédelmi Hatdsdg, de 16 de Abril de
2015, resultava da decisao de reenvio que, durante o més de
abril de 2010, um particular, L. Szab6, que era assinante de lon-
ga data da UPC, uma empresa prestadora de servicos de televi-
sao por cabo, e que pretendia resolver o contrato que o vincu-
lava a referida sociedade, pediu a esta ultima que lhe indicasse
o periodo exato a que dizia respeito a fatura anual emitida em
2010, uma vez que essa fatura ndo continha essa referéncia. A
UPC respondeu ao interessado que a ultima fatura anual se re-
teria ao “periodo compreendido entre 11 de janeiro de 2010 e
10 de fevereiro de 2011 inclusive”. L. Szabd, que queria fazer
coincidir a rescisao do contrato que havia celebrado com a UPC
com o ultimo dia da prestagao de servigos ja paga, pediu a re-
solu¢do do contrato com efeitos a partir de 10 de fevereiro de
2011. A prestacao de servicos s6 terminou em 14 de fevereiro
de 2011 e, em 12 de marco de 2011, o interessado recebeu um
documento da UPC exigindolhe o pagamento do montante de
5243 forints hungaros (HUT) a titulo de juros de mora vencidos
até 14 de fevereiro de 2011.

% Compete ao 6rgio jurisdicional de reenvio apreciar, caso a caso, tendo em consi-
deragio o contexto do convite a contratar, o0 meio de comunicag¢io utilizado bem como
a natureza ¢ as caracteristicas do produto, se a mengao de certas caracteristicas principais
do produto, s6 por si, permite a0 consumidor tomar, com conhecimento de causa, uma
decisdo comercial.
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L. Szab6 apresentou uma reclamaciao no Budapest Fovaros
Kormanyhivatala Fogyasztivédelmi Feliigyeldségénél (Inspecao da defe-
sa do consumidor, que faz parte dos servigos governamentais
desconcentrados de Budapeste), alegando que tinha recebido
uma informagao errada, em consequéncia da qual devia pagar
um montante de 5243 HUF, uma vez que era devedor de custos
de assinatura junto de duas operadoras diferentes para o mesmo
periodo, quando a prépria prestagao de servicos em causa era
de natureza tal que nao podia ser obtida junto de dois prestado-
res em simultaneo.

Na sequéncia das prestacdes prejudiciais que lhe fo-
rem apresentadas, o Tribunal veio a considerar que a Diretiva
2005/29/CE deve ser interpretada no sentido de que a comuni-
cagdo, por um profissional a um consumidor, de uma informagao errada,
como a que estd em cansa no processo principal, deve ser qualificada de
“bratica comercial enganosa”, na acecao da Diretiva, ainda que essa co-
municacdo so diga respeito a um tinico consumidor.

c) Processo C-453/10, Jana Pereni¢ovid, Vladislav Perenié
contra SOS financ spol. s r. 0., de 15 de Margo de 2012

No acérdao do Tribunal de Justi¢a (Primeira Sec¢ao) 15
de marco de 2012, no Processo C-453/10, Jana Perenicovd, 1 la-
dislav Perenic contra SOS financ spol. s r. 0., os demandantes no pro-
cesso principal pediam ao 6rgao jurisdicional de reenvio que de-
clarasse a nulidade do contrato de crédito que celebraram com
a SOS, estabelecimento niao bancario que concedia créditos ao
consumo com base em contratos estandardizados. Decorria da
decisao de reenvio que o crédito em causa no processo prin-
cipal fora concedido aos demandantes no processo principal
em 12 de marco de 2008. Nos termos desse contrato, a SOS
concedeu aos demandantes no processo principal um crédito
de 150 000 SKK (4 979 euros) que devia ser reembolsado em
32 depdsitos mensais de 6 000 SKK (199 euros) aos quais acres-
cia um trigésimo terceiro deposito igual ao montante do crédi-
to concedido. Por conseguinte, os demandantes no processo
principal deveriam reembolsar um montante de 342 000 SKK
(11 352 euros).
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A TAEG foi fixada no referido contrato em 48,63%,
mas era, na realidade, em conformidade com o calculo efetua-
do pelo 6rgio jurisdicional de reenvio, de 58,76%, nao tendo a
SOS incluido no seu calculo despesas relativas ao crédito con-
cedido. Além disso, decorria da decisao de reenvio que o con-
trato em causa no processo principal continha varias clausulas
desfavoraveis aos demandantes no processo principal. O 6rgao
jurisdicional de reenvio referia que a declaracao de nulidade
desse contrato de crédito a curto prazo no seu todo, devido ao
carater abusivo de algumas das suas clausulas, era mais vantajosa
para os demandantes no processo principal do que a manuten-
¢ao da validade das clausulas nao abusivas do referido contrato.
Com efeito, no primeiro caso, os consumidores em causa fica-
riam obrigados a pagar apenas os juros de mora, a taxa de 9%,
e nao a totalidade das despesas relativas ao crédito concedido,
que sao muito mais elevadas do que esses juros.

Por considerar que a resolu¢ao do diferendo dependia da
interpretagao das disposi¢oes pertinentes do direito da Unido,
o Okresny sud Presov (Tribunal da Circunscricao de Presov)
decidiu suspender a instancia e submeter ao Tribunal de Justica
as seguintes questoes prejudiciais:

«1) O objetivo de protecao do consumidor, na ace¢ao do
artigo 6.°, n.° 1, da Diretiva 93/13%[...], permite concluir que,
no caso de serem identificadas clausulas contratuais abusivas, o
contrato nao vincula, na totalidade, o consumidor, quando isso
seja mais favoravel a este ultimo?

2) Os critérios que configuram uma pratica comercial des-
leal, na ace¢io da Diretiva 2005/29]...], permitem concluir que,
quando o operador menciona no contrato uma [TAEG] inferior
a real, se pode considerar que tal comportamento do operador
face ao consumidor constitui uma pratica comercial desleal? A
Diretiva 2005/29]...] permite concluir, caso se apure a existén-
cia de uma pratica comercial desleal, que isso tem incidéncia na

% A Directiva 93/13/CEE do Conselho, de 5 de Abril de 1993, relativa as clausulas
abusivas nos contratos celebrados com os consumidores estabelece, no seu n.° 1, que: “Os
Estados-membros estipulario que, nas condigies fixadas pelos respectivos direitos nacionais, as clansnlas
abusivas constantes de um contrato celebrado com um consumidor por um profissional nao vinculem o
consumidor e que o contrato continne a vincular as partes nos mesmos termos, se puder subsistir sem as
clansulas abusivas.”
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validade do contrato de crédito e na prossecucao dos objetivos
dos artigos 4.°, n.° 1, e 6.°, n.° 1, da Diretiva 93/13]...], se a
nulidade do contrato for mais favoravel para o consumidor?

O Tribunal de Justica veio a considerar que uma pratica
comercial, como a que esta em causa no processo principal, que
consiste em indicar num contrato de crédito uma taxa anual
efetiva global inferior a realidade deve ser qualificada de ‘enga-
nosa’, na ace¢do do artigo 6.°, n.° 1, da Diretiva 2005/29/CE,
desde que induza ou seja suscetivel de induzir o consumidor
médio a tomar uma decisio comercial que de outro modo
nao tomaria. Cabe ao juiz nacional verificar se é esse o caso
no processo principal. A constatagao do carater desleal dessa
pratica comercial constitui um elemento, entre outros, em que o
juiz competente se pode basear, nos termos do artigo 4.°, n.° 1,
da Diretiva 93/13/CE, para apreciar o carater abusivo das clau-
sulas do contrato relativas ao custo do empréstimo concedido
ao consumidot.

Quanto a validade do contrato, o Tribunal de Justi¢a re-
lembrou, contudo, que essa constatacio nao tem incidéncia
direta na apreciacao dessa validade, nos termos do artigo 6.°,

n.° 1, da Diretiva 93/13/CE.

d) Processo C-611/14, Canal Digital Danmark A/S, de
26 de Outubro de 2016

A Canal Digital era uma empresa estabelecida na Dina-
marca que fornecia aos consumidores programas televisivos,
nomeadamente sob a forma de pacotes de canais de televisao.
Esta sociedade foi acusada perante o Retfen i Glostrup (Tribunal
de Glostrup, Dinamarca) de ter violado, em seis ocasides, no
ambito de uma campanha publicitaria relativa a subscricio de
canais de TV, realizada no outono de 2009, nomeadamente, o
artigo 3.°, primeiro paragrafo, da lei relativa as praticas comet-
ciais. Segundo aquele 6rgao jurisdicional, essa campanha consis-
tia em dois andncios publicitarios difundidos na televisao e na
Internet, bem como em trés faixas publicitarias difundidas na
Internet, nomeadamente na pagina do sitio Internet da Canal
Digital. O preco da referida subscri¢ao era composto, por um
lado, por um preco mensal de 99 coroas dinamarquesas (DKK)
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(cerca de 13,30 euros) ou de 149 DKK (cerca de 20 euros) e,
por outro, por um prego de 389 DKK (cerca de 52,30 euros) re-
lativo a um “servigo de cartao”. Nos dois anincios publicitarios
difundidos na televisdo e na Internet, o preco mensal era anun-
ciado oralmente e aparecia escrito dentro de um grande circulo,
bem como num texto na parte inferior do ecra. A locucao do
anuncio nao fazia qualquer referéncia ao “servico de cartao”
semestral. O preco deste “servico de cartao” semestral figurava
no texto apresentado na parte inferior do ecra, o qual indicava
também o preco total a pagar pelo consumidor no primeiro ano
de subscricio (a seguir “periodo de fidelizacao”). O preco total
a pagar pelo consumidor durante o periodo de fidelizacao, que
inclufa o “servico de cartao” semestral, também era apresen-
tado dentro do circulo que figurava no ecra, em carateres mais
pequenos do que os utilizados para o pre¢o mensal, mas nao
era mencionado na locu¢ao do anuncio. O texto que referia o
“servico de cartdo” semestral e o preco total a pagar durante o
periodo de fidelizacao, que figurava em carateres mais peque-
nos na parte inferior do ecra, era exibido durante mais tempo
do que o circulo, durante cerca de seis segundos. No antncio
publicitario que referia o preco de 99 DKK, o preco mensal era
indicado no circulo em carateres cerca de quatro vezes maiores
do que os do texto exibido na parte inferior do ecra. Este ul-
timo texto era de cor branca e era parcialmente exibido contra
um fundo claro, nomeadamente a parte relativa ao “servico de
cartao” semestral. No anuncio publicitario que referia o prego
de 149 DKK, o preco mensal era indicado no circulo em carate-
res cerca de uma vez e meia maiores do que os do texto exibido
na parte inferior do ecra. Este ultimo texto era de cor branca
sobre fundo azul e verde. Numa das trés faixas publicitarias,
o preco mensal, concretamente 99 DKK, era mostrado den-
tro de um circulo. Nesse circulo figurava também, em carateres
mais pequenos, o preco total a pagar pelo consumidor durante
o perfodo de fidelizagao. Nio era feita nenhuma referéncia ao
“servigco de cartao” semestral. Ao clicar sobre essa faixa publi-
citaria, o consumidor podia obter informagoes adicionais sobre
a subscricao, nomeadamente sobre o referido “servico de car-
tao”. As outras duas faixas publicitarias s6 indicavam o prego
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mensal, concretamente 99 DKK. Ao clicar na faixa publicitaria,
o consumidor podia aceder ao sitio Internet da Canal Digital,
onde podia obter informacdes adicionais sobre a subscricao,
designadamente sobre o “servico de cartio” semestral.

O ultimo caso na origem do processo penal diz respeito a
pagina de entrada no sitio Internet da Canal Digital. As subscri-
¢Oes eram apresentadas nessa pagina sob o titulo “o pacote de
canais digitais com HDTV mais barato da Dinamarca”. Junto
a este texto figurava um circulo que rodeava o prego, concre-
tamente 99 DKK. Por baixo, em carateres mais pequenos, era
anunciado o preco total a pagar durante o periodo de fideliza-
¢ao. Um pouco mais abaixo nesta pagina inicial, em carateres
diferentes e mais pequenos, e ainda mais abaixo, sob o titulo
“condicOes da oferta”, figuravam informacoes relativas ao “ser-
vico de cartao” semestral. Nesse local também estava indicado
o preco total a pagar durante o perfodo de fideliza¢ao, incluindo
o referido “servico de cartao”.

Os seis casos acima mencionados deram origem a instau-
racao de processos contra a Canal Digital no 6rgao jurisdicional
de reenvio, por violagao do artigo 3.°, primeiro paragrafo, da lei
relativa as praticas comerciais, com o fundamento de que esta
nao tinha prestado aos consumidores informagoes suficiente-
mente precisas quanto ao facto de que acrescia aos pregos men-
sais de 99 DKK ou de 149 DKK uma subscricao de um “servi-
co de cartao” semestral no montante de 389 DKK.

O referido 6rgao jurisdicional, que observa que as dis-
posi¢oes do artigo 7.°, n.”* 1 e 3, da Diretiva 2005/29/CE nao
foram introduzidas na lei relativa as praticas comerciais, mas sao
apenas mencionadas na exposi¢ao de motivos do projeto de lei
que conduziu a sua adogao, questionase sobre a conformidade
desta ultima com a referida diretiva. Além disso, considerando
que o litigio no processo principal levanta questdes de interpre-
tacao dos artigos 6.° e 7.° da mesma diretiva, o Retten i Glostrup
decidiu suspender a instancia e submeter ao Tribunal de Justica
as seguintes questoes prejudiciais:

“1) Deve a [Diretiva 2005/29] ser interpretada no sentido de
que se opde a um regime nacional como o estabelecido no artigo
3.° da [lei relativa as praticas comerciais|, que proibe praticas de
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marketing enganosas, nomeadamente no ambito de convites [a]
contratat, quando nem no artigo 3.° nem nas outras disposi¢des
se faz referéncia as limita¢Ges previstas no artigo 7.°, n.° 1, da
diretiva (nos termos do qual deve ser tido em conta se a pratica
de marketing omite uma informagao substancial que, atendendo
a0 contexto, seja necessaria para que o consumidor médio pos-
sa tomar uma decisio de transacio esclarecida) e no artigo 7.°,
n.° 3 (nos termos do qual deve ser tomado em conta o facto de
o meio de comunicagao utilizado impor limita¢ées de tempo e
de espaco)?

2) Deve o artigo 6.° da [Ditetiva 2005/29] ser interpretado no
sentido de que, quando um profissional tenha optado por co-
municar o preco total de uma subscri¢do continua, na qual o
consumidor tem de pagar tanto o montante mensal continuo
como um montante semestral continuo, uma pratica de marke-
#ing sera considerada enganosa se der especial destaque ao preco
mensal, 20 passo que o preco semestral é omitido por completo
ou exposto de forma menos visfvel?

3) Deve o artigo 7.° da [Diretiva 2005/29] ser interpretado no
sentido de que, quando um profissional tenha optado por comu-
nicar o prec¢o total de uma subscri¢ao continua, na qual o con-
sumidor tem de pagar tanto o pre¢o mensal continuo como um
prego semestral continuo, uma pratica de marketing sera conside-
rada uma omissao enganosa se der especial destaque ao preco
mensal, a0 passo que o preco semestral ¢ omitido por completo
ou exposto de forma menos visivel?

4) Para apreciar se uma pratica de marketing como a descrita nas
segunda e terceira questdes ¢ enganosa, deve ser tido em conta
se a referida pratica de marketing: a) indica o prego total da
subscricao durante o periodo de fidelizagao, incluindo o preco
semestral; e/oub) ¢é efetuada através de anincios ou publicidade
na Internet, que remetem para o sitio Internet do profissional,
que indica o preco semestral e/ou o prec¢o total da subscri¢ao,
incluindo o preco semestral?

5) Tem alguma influéncia nas respostas as segunda e tercei-
ra questoes o facto de o marketing ser efetuado num anuncio
televisivo?

6) O artigo 7.°, n.° 4, da [Diretiva 2005/29] contém uma
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enumeracao exaustiva das informacgoes consideradas substanciais
num convite a contratar?

7) Em caso de resposta afirmativa a sexta questdo, o artigo 7.°,
n.° 4, da [Diretiva 2005/29] exclui a possibilidade de um convite
a contratar que indica o pre¢o total a pagar pelo consumidor
durante o primeiro ano de vigéncia do contrato de subscri¢ao
(periodo de fidelizacao) poder ser considerado uma pratica de
marfketing enganosa na acecao do artigo 7.°,n.” 1 e 2, ou do artigo
0.° da diretiva se, por exemplo, forem fornecidas informagdes
adicionais sobre alguns elementos do preco do produto (mas
nao sobre todos)?”

O Tribunal de Justica viria, de forma muito completa, a
responder que:

1) O artigo 7.°, n.* 1 e 3, da Diretiva 2005/29/CE
deve ser interpretado no sentido de que, para apreciar se uma
pratica comercial deve ser considerada uma omissiao enganosa,
ha que ter em conta o contexto em que essa pratica se insere,
nomeadamente as limitacdes proprias do meio de comunicagao
utilizado para efeitos da referida pratica comercial, as limitagoes
de espaco ou de tempo que esse meio de comunica¢iao impoe,
bem como quaisquer medidas tomadas pelo profissional para
disponibilizar a informacdes aos consumidores por outros
meios, mesmo que esta exigéncia nao resulte expressamente do
texto da legislagao nacional em causa.

2) O artigo 6.°, n.° 1, da Diretiva 2005/29 deve ser
interpretado no sentido de que deve ser considerada enganosa
uma pratica comercial que consiste em fracionar o preco de um
produto em varios elementos e destacar um deles, quando essa
pratica seja suscetivel, por um lado, de causar no consumidor
médio a impressao errada de que lhe é proposto um preco
vantajoso e, por outro, de o conduzir a tomar uma decisio de
transa¢ao que ndo teria tomado de outro modo, o que incumbe
ao orgao jurisdicional de reenvio verificar, tendo em conta todas
as circunstancias pertinentes do processo principal. Todavia,
os constrangimentos de tempo a que podem estar sujeitos
certos meios de comunica¢ao, como os anuncios publicitarios
televisivos, ndo podem ser tomados em consideragdo para a
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aprecia¢ao do carater enganoso de uma pratica comercial, a luz
do artigo 6.°, n.° 1, da Diretiva.

3) O artigo 7.° da Diretiva 2005/29 deve ser interpretado
no sentido de que, quando um profissional tenha optado por
fixar o pre¢o de uma subscri¢do de tal forma que o consumi-
dor deve pagar simultaneamente um preco mensal e um preco
semestral, esta pratica deve ser considerada uma omissdao enga-
nosa se, na comercializagao, se der especial destaque ao prego
mensal, a0 passo que o preco semestral ¢ omitido por completo
ou exposto de forma menos visivel, na medida em que essa
omissdao conduza o consumidor a tomar uma decisao de tran-
sacdao que nao teria tomado de outro modo, o que incumbe ao
o6rgao jurisdicional de reenvio apreciar, tendo em conta as limi-
tacOes proprias do meio de comunicagao utilizado, a natureza
e as caracteristicas do produto, bem como as outras medidas
tomadas efetivamente pelo profissional para disponibilizar ao
consumidor as informagdes substanciais relativas ao produto.

4y O artigo 7.°, n.° 4, da Diretiva 2005/29 deve ser
interpretado no sentido de que contém uma enumeragiao
exaustiva das informacdes substanciais que devem figurar num
convite a contratar. Incumbe ao 6rgao jurisdicional nacional
apreciar se o profissional em causa cumpriu o seu dever de
informacao tendo em conta a natureza ¢ as caracteristicas
do produto, mas também o meio de comunicagao utilizado
para o convite a contratar ¢ as informag¢des complementares
eventualmente prestadas pelo referido profissional. O facto
de, num convite a contratar, um profissional prestar todas as
informagdes enumeradas no artigo 7.°, n.° 4, desta diretiva
nao exclui que esse convite possa ser considerado uma pratica
comercial enganosa, na ace¢do dos artigos 6.°, n.° 1, ou 7.°,
n.° 2, da Diretiva.

ii) Prdticas comerciais agressivas

Nos termos do artigo 8. da Directiva, umama pratica co-
mercial é considerada agressiva se, no caso concreto, tendo em
conta todas as suas caracteristicas e circunstancias, prejudicar ou
for susceptivel de prejudicar significativamente, devido a assédio,
coaccao — incluindo o recurso a forca fisica — ou influéncia
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indevida, a liberdade de escolha ou o comportamento do con-
sumidor médio em relagio a um produto, e, por conseguinte, o
conduza ou seja susceptivel de o conduzir a tomar uma decisao
de transac¢ao que este nao teria tomado de outro modo.

A influéncia indevida é definida no artigo 2.°, alinea j),
como a utiliza¢do pelo profissional de uma posi¢ao de poder
para pressionar o consumidor, mesmo sem recurso ou ameaga
de recurso a forga fisica, de forma que limita significativamente
a capacidade de o consumidor tomar uma decisao esclarecida.

Como a qualificagdo de uma pratica comercial como
agressiva ¢ sempre casuistica, determina o artigo 9.° que, a fim
de determinar se uma pratica comercial utiliza o assédio, a coac-
¢ao — incluindo o recurso a forc¢a fisica — ou a influéncia in-
devida, sdo tomados em considera¢ao os seguintes elementos:
a) O momento e o local em que a pratica ¢ aplicada, a sua na-
tureza e a sua persisténcia; b) O recurso a ameaga ou a lingua-
gem ou comportamento injuriosos; ¢) O aproveitamento pelo
profissional de qualquer infortinio ou circunstancia especifica
de uma gravidade tal que prejudique a capacidade de decisao do
consumidor, de que o profissional tenha conhecimento, com o
objectivo de influenciar a decisao do consumidor em relacao ao
produto; d) Qualquer entrave extracontratual oneroso ou des-
proporcionado imposto pelo profissional, quando o consumi-
dor pretenda exercer os seus direitos contratuais, incluindo o de
resolver um contrato, ou o de trocar de produto ou de profissio-
nal; ) Qualquer ameaga de intentar uma ac¢ao quando tal nao
seja legalmente possivel.

c) As praticas comerciais desleais em geral

Diz o n.° 1 do artigo 3.° que a Directiva ¢ aplicavel as
praticas comerciais desleazs das empresas face aos consumidores,
tal como estabelecidas no artigo 5.°, antes, durante e apds uma
transagao comercial relacionada com um produto. O artigo 5.,
que no seu n.° 1, determina a proibi¢ao geral das praticas co-
merciais desleais, oferece no seu n.” 2 a definicio de uma pra-
tica como desleal: a pritica contrdria as exigéncias relativas a diligén-
cia profissional e que distorca ou seja susceptivel de distorcer de maneira
substancial o comportamento econdmico, em relagao a um produto,
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do consumidor médio a que se destina ou que afecta, ou do
membro médio de um grupo quando a pratica comercial for
destinada a um determinado grupo de consumidores. O arti-
go 2.°, alinea e), na definicao de “Distorcer substancialmente o
comportamento econoémico dos consumidores”, refere-se a uti-
lizagdo de uma pratica comercial que prejudique sensivelmente
a aptidao do consumidor para tomar uma decisao esclarecida,
conduzindo-o, por conseguinte, a tomar uma decisao de tran-
sac¢ao que nao teria tomado de outro modo. A clausula geral
val abranger as praticas que nao sejam consideras desleais ou
agressivas a luz dos artigos 6.° a2 9. da DPCD, mas que nao
cumpram as exigencias da diligéncia profissional e que distor-
¢am materialmente o comportamento do consumidor.

Uma primeira nota é para sublinhar a importancia da
cldusula geral”’, que constitui o elemento essencial da Directiva.
Entendeu-se que através dela se alcancaria a harmonizac¢ao pre-
tendida para superar os obsticulos a0 mercado interno e para
garantir um elevado nivel de defesa dos consumidores, possi-
bilitando a substituicao das clausulas gerais nacionais vigentes
em matéria de praticas comerciais desleais entre empresas e
consumidores e o estabelecimento de critérios mais precisos do
que uma clausula geral nacional para definir o que se considera
ser desleal. Algumas das praticas entdo ja consideradas desleais
em alguns Estados-Membros podem, agora, ser abrangidas pela
clausula geral mesmo que nao sejam enganosas ou agressivas®,
mas, numa perspectiva de futuro, invoca-se que a clausula ge-

" Em vez de um continuo ‘“¢atch #p” a Comissio propunha um ‘“carch all”. HUGH
CorLins, “The Unfair Commercial Practices Directive”, ERCL (2005), pag. 421. Sobre
o caricter europeu ¢ continental das cldusulas gerais ¢ a sua dificuldade de transposigao
no Reino Unido, vide Marious Koutsias e Curis WiLLeTT, “UK Implementation of the
Unfair Commercial Practices Directive”, em WiLLEM H. vaN Boom, AMANDINE GARDE e
ORKUN AKSELI (eds.), “The Enropean Unfair Commercial Practices Directive — Impact, Enforcement
Strategies and National Legal Systems, Ashgate, 2014, pag. 25-26.

% Sutgem-nos os exemplos das vendas associadas em Franga, ou de um profissional
que s6 vende as viagens organizadas na condi¢do de os consumidores adquirirem igual-
mente uma apolice de seguros que cubra o risco de anulacdo e o seguro de viagem. Os
casos ocorridos noutros Estados-Membros mostram que pode ser dificil para as entidades
responsaveis pela aplicacdo julgar uma pratica inovadora nos termos de disposicoes especi-
ficas sobre praticas enganosas ou agressivas quando estas nio tenham sido redigidas tendo
o legislador em mente as mencionadas praticas (por exemplo, um sitio Internet re-dirige,
sem nada anunciar, uma ligagdo Internet de um consumidor para um pais longinquo, o que
provocara uma inesperada conta telefénica de montante elevado).
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ral permite assegurar que a Directiva é adaptavel as alteragoes
das tecnologias e aos desenvolvimentos do mercado. A clausula
geral permite flexibilidade e adaptacao as mudancas sociais e
economicas. No entanto, e pour canse, significa mais espago para
a actividade judiciaria em detrimento da decisdo legislativa. O
que traz consigo uma outra incerteza: aquela resultante da di-
ficuldade em assegurar uma aplicagao uniforme pelos diversos
tribunais nacionais que, partindo eles préprios de culturas dis-
tintas®, serdo chamados a apreciar as circunstancias concretas
de casa caso.

Para que uma pratica possa ser considerada desleal, o
queixoso tera de demonstrar que estao preenchidas as trés con-
di¢coes: a pratica deve ser contraria as obrigacoes de diligéncia
profissional; o consumidor de referéncia a considerar na avalia-
¢ao de impacto da pratica ¢ o consumidor “médio” na acepgao
estabelecida pelo TJCE e a pratica deve distorcer ou ser sus-
ceptivel de distorcer de maneira substancial o comportamen-
to econémico dos consumidores. Da combinacdao destes trés
elementos resulta uma proibicao geral auténoma™ que pode
ser invocada mesmo se as circunstancias relativas a um deter-
minado caso nio forem abrangidas pelas categorias especificas
de praticas desleais referidas na Directiva ou no Anexo. Como
referimos acima, a clausula geral funciona como uma rede de
seguranc¢a para averiguar da justeza de uma pratica comercial
actual ou futura que nio caiba numa dos dois tipos explicita-
mente mencionados’', e, muito provavelmente, esta proibi¢ao
nao sera invocada muito frequentemente na pratica, dado que a
maior parte dos casos diz respeito as duas categorias de praticas
comerciais enganosas ou agressivas.

% JuLes Stuvck, EVELYNE TERRYN ¢ Tom Van Dyck, “Confidence Through Fairness?
The New Directive on Unfair Business-To-Consumer Commercial Practices in The Inter-
nal Market”, CMLRer 43 (2006), pag. 138.

" A proibi¢ao é geral, ndo se limita a determinados sectores do mercado ou a espe-
cificos modos de comunica¢io. Cfr. HugH CoLLins, “The Unfair Commercial Practices
Directive”, ERCL (2005), pag. 418.

" GruseppE B. ABBAMONTE, “The Unfair Commercial Prctices Directive: Na Exam-
ple of the new European Consumer Protection Approach”, Columbia Journal of European
Law 12 (2005-2006), pag. 794. Cfr. CHrisTIAN HANDIG, “The Unfair Commercial Practices
Directive — A Milestone in the European Unfair Competition Law?”, EBLR (2005), pag.
1123. Vide COM (2003) 356 para 56 ¢ 59. Vide o Considerando 13: A proibicdo geral é
concretizada por disposi¢cdes sobre os dois tipos de praticas comerciais que sao de longe as
mais comuns, ou seja, as praticas comerciais enganosas e as praticas comerciais agressivas.
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1) Pratica contraria as obrigacdes de diligéncia
profissional

O artigo 2.°, alinea h), define a diligéncia profissional como
“0 padrao de competéncia especializada e de cuidado gue se pode razoavel-
mente esperar de um profissional nas suas relacoes com os consumidores,
avaliado de acordo com a pratica honesta de mercado oun com o principio
geral de boa fé no ambito da actividade profissional”. O conceito de di-
ligéncia profissional referido na primeira condicao e definido no
artigo 2° é analogo ao conceito de boa conduta profissional que
se pode encontrar na maior parte dos sistemas juridicos dos Es-
tados-Membros™. Faz apelo ao cuidado e competéncia de um
bom profissional, em conformidade com as normas geralmente
admitidas para as praticas comerciais no seu sector de actividade
especifico”. A diligéncia profissional nao é sinénimo de boa fé,
porque abrange nio s6 a honestidade’ mas também a competéncia do
profissional®. Elemento crucial para a compreensio do conceito,
segundo Hugh Collins’, é a nogao de expectativas ragodveis do con-
sumidor, que permite ao intérprete estabelecer um teste objectivo
pelo uso do critério da razoabilidade.

2 Relembre-se o conceito da common law “duty of care”: os profissionais devem cumprir
com os standards adequados de conduta e as boas praticas. GIUSEPPE B. ABBAMONTE, “The
Unfair Commercial Practices Directive: An Example of the new European Consumer
Protection Approach”, Columbia Journal of European Law 12 (2005-2006), pag 706, exempli-
fica que o gerente de um restaurante tem o dever de se assegurar que os ingredientes sao
frescos e as refei¢coes propriamente preparadas.

3 Este conceito ¢ necessario para evitar que as praticas comerciais normais conformes
20 costume e a0s usos como, por exemplo, a publicidade baseada na notoriedade da marca
(brand recognition) ou na colocagao de produtos (product placemeni), ndo sejam abrangidas pela
directiva embora possam influenciar o comportamento econémico do consumidor.

" Quanto ao conceito de honestidade, no Reino Unido, em Tiscali UK Ltd v
British Telecommunications Plc [2008] EWHC 3129 (QB) (16 December 2008)
URL: bttp:/ | www.bailii.org/ ew/ cases/ EWHC/ OB/ 2008/ 3129.html, o tribunal considerou
que o teste de desonestidade era “objectivo”, ndo sendo necessario demonstrar que o
agente sabia, no momento da pratica da declaracao, que ela era falsa ou que nao acreditasse
na sua verdade. Vide Marious Koursias e CHris WiLLerT, “UK Implementation of the
Unfair Commercial Practices Directive”, em WirEm H. van Boom, AMANDINE GARDE e
ORKUN AKSELI (eds.), “The European Unfari Commercial Practices Directive — Impact, Enforcement
Strategies and National Legal Systems, Ashgate, 2014, pag. 38.

> GruseppE B. ABBAMONTE, “The Unfair Commercial Practices Directive: An Example
of the new European Consumer Protection Approach”, Columbia Journal of Enropean Iaw
12 (2005-2006), pag. 705, refere que o vendedor honesto mas incompetente de antigui-
dades que vende falsos, acreditando que sio originais, ndo esta em conformidade com os
requisitos da diligéncia profissional.

" Huch Corrins, “The Unfair Commercial Practices Directive”, ERCL (2005), pag,
419.
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Recorde-se que uma pratica, mesmo se for contraria a di-
ligéncia profissional, s6 sera considerada desleal no caso de se-
rem preenchidas as outras condi¢oes relativas a proibigao geral,
uma vez que as condi¢des sao cumulativas.

2) A susceptibilidade de distorcer substancialmente o
comportamento econémico do consumidor

A protec¢ao do consumidor ¢ limitada as praticas que dis-
torcam substancialmente os interesses do consumidor. Distorcer
substancialmente o comportamento econémico dos consumido-
res, segundo o artigo 2.°, alinea d), da Directiva, consiste, como
vimos, na ‘“utilizacao de uma pritica comercial que prejudique sensivel-
mente a aptidao do consumidor para tomar uma decisao esclarecida, condu-
indo-0, por conseguinte, a tomar uma decisio de transaccdo’ que nao tetia
tomado de outro modo” 7. O uso do advérbio “substancialmen-
te” introduz um padrio de exigéncia; as praticas abaixo deste pa-
drao sio consideradas de minimis e, portanto, legitimas no ambito
da Directiva”. A razdo de ser da proibicao desta influéncia na
decisao de transaccao ¢ que os consumidores de produtos nao
queridos aceitam condi¢coes que nao aceitariam de outro modo,
ou voltam-se para produtos que, se nao fosse a pratica comercial,
teriam sido considerados substitutos inferiores™.

7 A Exposi¢ao de Motivos da Proposta de Ditectiva, no seu ponto 55, referia que
a decisdo de transacio pode dizer respeito, por exemplo, a uma eventual aquisi¢io ou a
escolha de um fornecedor; ao exercicio de direitos relativamente a um contrato; ou ainda
20 prosseguimento ou ao termo de uma relacio comercial com um fornecedor. Sobre as
dificuldades da compreensio do consumidor como agente racional, vide, por todos, SAN-
DRA PASSINHAS, The Protection of Property under European Law: Fundamental Rights, Consumer
Protection and Intellectual Property: Bridging Concepts?, tese de doutoramento apresentada ao
Instituto Universitatio Europeu, 2010, pags. 239 ¢ ss, disponivel em b#tp:/ [ cadmus.eni.en/
bitstream/ handle/ 1814/ 13759/ 2010_Passinhas.pdfisequence=2. Sobre as dificuldades geradas
por esta definicio, numa perspectiva da analise econémica do Direito, vide FERNANDO
GomEZ PoMAR, “The Unfair Commercial Practices Directive: A Law and Economics Pers-
pective”, InDret (2016), pag. 13.

" Por conseguinte, os incentivos como a oferta ao consumidor de um ché ou café,
ou de um servigo gratuito de transporte até ao local de entrega nio preenchem a referida
condi¢do se o consumidor conservar a liberdade de aceitar ou nio o incentivo proposto.

" Por exemplo, GIuskppE B. ABBAMONTE, “The Unfair Commercial Practices Directive:
An Example of the new European Consumer Protection Approach”, Colunibia Jonrnal of
European Law 12 (2005-20006), pag. 707, a oferta de bebidas nas instalacdes do profissional
pode ter uma influéncia importante mas nio ¢ susceptivel de mudar o comportamento do
consumidor ou de lhe causar uma tomada de decisio que ele nao faria noutro caso.

% Relembre-se, com GIusepPE B. ABBAMONTE, “The Unfair Commercial Prctices Di-
rective: An Example of the new European Consumer Protection Approach”, Colunibia
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Como surge sublinhado no Considerando 7, a Directi-
va refere-se a praticas comerciais relacionadas com o proposito
de influenciar directamente as decisoes de transaccao dos con-
sumidores em relacao a produtos. Nao ¢é aplicavel as praticas
comerciais utilizadas principalmente para outras finalidades,
incluindo, por exemplo, as comunicacbes comerciais destina-
das aos investidores, como os relatorios anuais e a literatura de
promocao das empresas. Nao ¢ aplicavel, igualmente, aos re-
quisitos legais relacionados com o bom gosto e a decéncia, que
variam amplamente de um Estado-Membro para outro. Praticas
comerciais como a abordagem na rua para efeitos comerciais,
podem ser indesejaveis em certos Estados-Membros por razoes
culturais. Na aplica¢do da Directiva, em especial das suas clau-
sulas gerais, deve-se ter plenamente em atengao as circunstan-
cias de cada caso.

3) O consumidor médio a que a pratica comercial se
destina ou afecta

O artigo 5.°, n.° 2, da Directiva define como praticas co-
merciais desleais aquelas contrarias a diligéncia profissional e
que distorcam ou sejam susceptiveis de distorcer de maneira
substancial o comportamento econémico, em relagao a um pro-
duto, do consumidor médio a que se destina ou que afecta, ou do membro
médio de um grupo quando a pratica comercial for destinada a um determi-
nado grupo de consumidores.

O artigo inclui assim uma nogao de “consumidor médio”
que remete para um consumidor normalmente informado e ra-
zoavelmente atento e advertido estabelecida como referéncia
pelo Tribunal de Justica. A figura do consumidor médio emer-
giu, em primeiro lugar, na jurisprudéncia do TJUE relativa a
livre circulacio de mercadorias®,

Journal of European Law 12 (2005-20006), pag. 707, que este requisito nio exige a prova de
que os consumidores sofreram um dano econémico.

81O Tribunal de Justica ja foi levado vérias vezes a interrogar-se quanto ao carc-
ter eventualmente enganoso de uma denominagdo, de uma marca, ou de uma indicacio
publicitaria a luz das disposi¢des do Tratado e do direito derivado e que, sempre que os
elementos dos autos a sua disposicio lhe pareceram suficientes e a solug¢do se impunha, o
proprio Tribunal decidiu esta questio em vez de reenviar a sua apreciagdo final ao 6rgao
jurisdicional nacional.
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No histérico caso C-362/88, GB-INNO-BM contra Confédération du commerce lnxembonr-
geozs, onde foi proferido o Acérdao do Tribunal de Justica (Sexta Seccio) de 7 de Marco de
1990 a questio havia sido foi suscitada no ambito de um processo entre a Confédération
du commerce luxemburgeois (CCL), associagdo sem fins lucrativos que declarava represen-
tar os interesses dos comerciantes luxemburgueses, e a sociedade anénima belga GB-IN-
NO-BM, que explorava supermercados em territério belga, entre outros locais, em Arlon,
junto a fronteira belgo-luxemburguesa. Tendo a sociedade belga feito distribuir folhetos
publicitarios no territério belga, bem como no territério do Grio-Ducado, foi citada em
processo de medidas provisérias perante um tribunal luxemburgués a pedido da CCL, que
requereu que fosse ordenada a cessagao da distribuicdo dos folhetos em causa. A CCL ale-
gou que a publicidade contida nos folhetos era contraria ao regulamento grio-ducal de 23
de Dezembro de 1974 relativo a concorréncia desleal (Memorial A 1974, p. 2392), segundo
o qual as ofertas de venda que integram uma redu¢io de precos ndo devem conter nem
indica¢do da duracio da oferta nem referéncia aos precos antigos. O Tribunal relembrou
que, segundo sua jurisprudéncia jd antiga, “uma proibi¢ao de importar certos produtos
num Estado-membro é contriria ao artigo 30.° quando o objectivo prosseguido por tal
proibicao pode igualmente ser atingido por uma rotulagem do produto em causa que seja
susceptivel de fornecer as informagGes necessarias ao consumidor e permitir-lhe assim
efectuar a sua escolha com perfeito conhecimento de causa” e que o direito comunitario
em matéria de proteccio dos consumidores considera a informagio destes como uma das
exigéncias principais. Assim o artigo 30.° do Tratado (relativo as justificacoes de medidas
restritivas da livre circulacdo) ndo poderia ser interpretado num sentido implicando que
uma legislacdo nacional, que recusasse o acesso dos consumidores a certas informagoes,
possa ser justificada por exigéncias imperativas atinentes a protecgao dos consumidores.

No Processo C-238/89, Pall Corp. contra P. J. Dahlhausen & Co, no Acérdio do
Tribunal de 13 de Dezembro de 1990, foram tratadas questdes que haviam sido suscitadas
no ambito de um litigio que opunha a sociedade Pall Corp. (Pall9, demandante no pro-
cesso principal, a sociedade P. ]. Dahlhausen & Co. (Dahlhausen). Esta comercializava na
Republica Federal da Alemanha filtros para sangue que importava da Italia. O fabricante
italiano apunha sobre os proprios filtros e nas embalagens a marca “Miropore”, seguida da
letra (R) rodeada de um circulo. A Pall moveu um processo a Dahlhausen com o objectivo,
entre outros, de a mesma cessar o uso na Republica Federal da Alemanha da letra (R) a
seguir a marca “Miropore” para os filtros de sangue, em virtude de essa marca nio estar
registada na Alemanha. Na opinido da Pall, a utilizagdo da letra (R) nessas condi¢des cons-
titufa publicidade enganosa proibida nos termos do artigo 3.° da UWG (lei alema relativa a
concorréncia desleal). Essa disposi¢ao previa uma proibicao das “Gudicagies enganosas guanto...
a origem... das mercadorias (oferecidas)... on a sua proveniéncia...”. O Tribunal viria a decidir que:
“mesmo supondo que os consumidores on nma parte deles possam ser induzidos em erro acerca deste ponto,
esse risco ndo pode justificar um entrave tao grave a livre circulacao de mercadorias, porgue os consumidores
estao mais interessados nas qualidades do produto do que no local de registo da marca.”

No Acérdio proferido no Processo C-126/91, Schutzverband gegen Unswesen in der Wirts-
chaft e.1. contra Yves Rocher GmbH, em 18 de Maio de 1993, estava em causa um litigio que
opunha a associacio sem fim lucrativo Schutzverband gegen Unwesen in der Wirtschaft, com sede
em Munique (a seguir “Schutzverband”), a Yves Rocher GmbH (a seguir “Yzes Rocher”), filial
da sociedade francesa Laboratoires de biologie végétale Yves Rocher, litigio esse relativo a uma
publicidade distribuida pela Yves Rocher e que consistia numa compara¢io dos anteriores ¢
dos novos pregos dos seus produtos. A pedido de alguns meios do comércio retalhista, o
legislador aleméo introduziu, pela “Geserz {mAnderung wirtschafls-, Verbrancher-, arbeits- -und
sozialrechtlicher Vorschriften” (lei que altera algumas disposi¢oes relativas ao direito econé-
mico, ao direito dos consumidores, ao direito do trabalho e ao direito social) de 25 de
Julho de 1986, no § 6(c) da “Gesetz gegen den unlanteren Wetthewert” (lei sobre a concorréncia
desleal, a seguir “UWG”) de 7 de Junho de 1909, a proibic¢ao da publicidade que utiliza
comparagdes de precos individuais. Esta proibicao destina-se a proteger os consumidores
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etiquetagem™

e os concorrentes contra a publicidade que contém comparacdes de precos. O Tribunal
considerou que “a proibicao en cansa vai para além das exigéncias impostas pelo objectivo prosseguido,
na medida em que afecta gualquer publicidade desprovida de qualquer cardcter enganador, que contenba
comparages de precos realmente praticados, e que podem ser muito riteis para permitir ao consumidor fazer
as suas escolbas com pleno conbecimento de causa. 18 Deve acrescentar-se que uma andlise comparativa
das legislagoes dos Estados- -membros mostra que a informagao e a proteccao do consumidor podem ser
asseguradas por medidas que tenham efeitos menos restritivos, nas trocas infracomunitdrias, do que as
referidas no processo principal”.

No Acérdao do Tribunal (Quinta Sec¢io) de 6 de Julho de 1995, proferido no Proces-
so C-470/93, Verein gegen Unwesen in Handel und Gewerbe Kiiln e.V. contra Mars GmbH, estava
em causa um litigio que opunha uma associacao de luta contra a concorréncia desleal, @
Verein gegen Unwesen in Handel und Gewerbe Kiln e. V., a Mars GmbH (a seguir “Mars”), a
proposito de uma determinada apresentagao para a comercializagdo de gelados das marcas
Mars, Snickers, Bounty e Milky Way. A Mars importava essas mercadorias de Franga, onde
eram legalmente produzidas e acondicionadas por uma empresa do grupo americano Mars
Inc., a Mc Lean, com uma apresentagio uniforme para distribuicdo em toda a Europa.

No momento em que ocorreram os factos do litigio na causa principal, os gelados
eram apresentados numa embalagem que tinha a mengio “+ 10%”. Essa apresentagao ti-
nha sido decidida por ocasido de uma campanha publicitaria de curta duragio que cobriu
toda a Europa e no ambito da qual a quantidade de cada produto tinha sido aumentada
de 10%. A Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (lei alema sobre a repressio da con-
corréncia desleal, UWG) previa, no artigo 1.°, uma ac¢ao judicial para obter a cessagio
de actos de concorréncia contrarios aos bons costumes comerciais e, no artigo 3.°, uma
acgdo para obter a cessacdo da utilizagdo de indicages enganosas. Além disso, o artigo
15.° da Gesetz gegen Wetthewerbsbeschrinkungen (lei alema contra as restricbes a concorrén-
cia, GWB) declarava nulos os acordos entre empresas que restringissem a liberdade de
uma das partes quanto a fixacdo dos precos nos contratos celebrados com terceiros a
respeito das mercadorias fornecidas. A associacio demandante na causa principal inten-
tou no Landgericht Kiln uma acg¢ao com base nesses artigos, com a finalidade de obter a
cessacdo da utilizacio da mengao “+ 10%” na Alemanha. Apesar de ser dado assente
que a mengio “+ 10%” era, em si mesma, exacta, foi sustentado que a medida litigiosa
se justificava porque um numero nio negligenciavel de consumidores, devido ao facto
de a area onde consta a mengdo “+ 10%” ocupar na embalagem uma superficie superior
a 10% da superficie total, serd levado a crer que o aumento ¢ mais importante do que
aquele que se pretende representar.” O Tribunal nao acolheu a justificagio “24 Com efeito,

presume-se que os consumidores normalmente informados sabem que nao existe necessariamente uma
relagao entre a dimensao das mengoes publicitdrias relativas ao anmento da quantidade do produto e a
importincia desse aumento”.

%2 Em varios Acérdios que, para determinar se a denominagio, a marca ou indicacio
publicitaria em causa eram ou ndo susceptiveis de induzir o comprador em erro, o Tribunal
de Justica tomou em consideracdo a presumivel expectativa de um consumidor médio,
normalmente informado e razoavelmente atento e advertido, sem ter ordenado qualquer
exame pericial ou encomendado uma sondagem de opinido.

No Acérdio proferido em 16 de Julho de 1998, no Processo C-210/96, Gut Springenhei-
de GmbH e Rudolf Tusky contra Oberkreisdirektor des Kreises Steinfurt, o tribunal decidiu que
para determinar se uma indicagdo destinada a promover as vendas de ovos podia induzir
o consumidor em erro, violando o artigo 10.°, n.° 2, alinea ¢) do Regulamento (CEE) n.°
1907/90 do Consclho de 26 de Junho de 1990 relativo a certas normas de comercializa-
¢do aplicaveis aos ovos, o 6rgio jurisdicional nacional deveria ter como referéncia a pre-
sumivel expectativa de um consumidor médio, normalmente informado e razoavelmente
atento e advertido, relativamente a esta indica¢do. Todavia, o direito comunitirio nio
obsta a que, se tiver especiais dificuldades para avaliar o cardcter enganoso da indicacdo
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em questdo, o referido 6rgio jurisdicional possa recorrer, nas condi¢des previstas pelo
direito nacional, a uma sondagem de opinido ou a um exame pericial destinados a escla-
recer a sua apreciagdo. Esta jurisprudéncia foi depois seguida no Tribunal de Primeira
Instancia. No Processo T-178/03 e T-179/03, CeWe Color AG & Co. OHG . Office for
Harmonizgation in the Internal Markets (Trade Marks and Designs) (OHIM), o Acérdao de 8
de setembro de 2005, decidiu que “os sinais DigiFilm e DigiFilmMaker resultam, como
salientou a Camara de Recurso, de justaposi¢bes totalmente desprovidas de originalidade
de termos descritivos, justaposicdes que o consumidor médio angléfono compreende
como a designac¢io dos produtos e servigos controvertidos ou das suas caracteristicas
essenciais, e ndo como uma indica¢io da origem comercial. O facto de as marcas pedidas
nao serem mencionadas enquanto tais nos dicionarios nio altera de forma alguma esta
apreciacao.” No Acérdio de 6 de Outubro de 2004, no Processo T-117/03 a T-119/03 ¢
'T-171/03, New Look Lid contra Instituto de Harmonizacio do Mercado Interno (marcas, desenhos
¢ modelos) (IHMI), de 6 de Outubro de 2004, o tribunal teve de tomar em consideracio
as alegacoes da recorrente alega de que o consumidor médio no sector do vestuario esta
particularmente atento as marcas quando compra artigos de vestuario, de modo que ¢ di-
ficil induzilo em erro, contraditadas pelo IHMI, que considerava que existia um risco de
confusio entre a marca anterior e as marcas pedidas pelas razoes expostas nas decisoes
da Camara de Recurso. Nas palavras do tribunal: “20 O IHMI contesta a tese de gue o consu-
midor médio no sector do vestudrio estd particularmente informado e atento. Na audiéncia, o IHMI pre-
cison que 0 gran de atengio dada pelo consumidor a marca depende, nomeadamente, do valor do produto
em causa e do gran de especializacio do priblico visado. No caso em apreco, a recorrente limitouse a afir-
mar, sem dar uma explicagdo sustentada, que o grau de atengao dada pelo consumidor ds marcas é mais
elevado no sector do vestudrio que nontros sectores. 42 Em primeiro lugar, a recorrente considera que, no
sector do vestudrio, o nivel de atenciao que o consumidor médio di ds marcas € particularmente elevado, de
modo que € dificil induzilo em erro. 43 A este respeito, refirase que o nivel de atengao do consumidor pode
variar em fun¢do da categoria de produtos ou de servigos em causa (., por analogia, acdrdao do Tribunal
de Justica de 22 de Junho de 1999, Lloyd Schubfabrik Meyer, C342/97, Colect., p. 13819, n.° 26).
No entanto, como o IHMI observou, com razio, nio basta que uma recorrente afirme
que, num determinado sector, o consumidor esta particularmente atento as marcas, sem
sustentar essa alegagio em elementos de facto ou de prova. No que diz respeito ao
sector do vestuario, o Tribunal verifica que este inclui produtos de qualidade e de pregos
bastante diferentes. Embora seja possivel que o consumidor esteja mais atento a escolha
de uma marca quando compra uma peca de vestuario particularmente dispendiosa, nao
se pode pressupor essa atitude do consumidor em relagio a todos os produtos do sector
em causa, sem apresentar elementos de prova. Assim, este argumento nio procede”.

No Processo T-311/02, Vitaly Lissotschenko e Joachim Hentze contra Instituto da Propriedade
Intelectnal da Unido Europeia, o Acérdao do Tribunal Geral (Primeira Secgdo) de 20 de julho
de 2004, reconheceu, tal como havia sido verificado pela Camara de Recurso que o piblico
relevante era constituido por consumidores especializados, dado que os produtos em causa
sdo destinados a profissionais e ndo a consumidores médios. Presumiu, portanto, o tribunal
que o publico relevante ¢ um publico especializado, bem informado, atento e avisado. Nesse
sentido decidiu o Tribunal: “foi com raziao que a Cimara de Recurso consideron que o consumidor
especializado estard em condicies de estabelecer uma ligagao suficientenmente directa e concreta entre os produtos
das classes 9 e 10 objecto do pedido de marca comnnitaria e o sinal I.IMO, e que apreenderd esse sinal como
a abreviatura de Laser Intensity Modulation’ e como designando, pelo menos, um dos destinos possiveis dos
referidos produtos, on seja, a sua integragio num sistema de modulagao da intensidade do laser”.

Ja no Processo T-385/03, Miles Handelsgesellschaf? International mbH contra Instituto de Har-
monizacao do Mercado Interno (marcas, desenhos e modelos) (IHMI), no Acérdio de 7 de Julho
de 2005, o Tribunal decidiu que: “A luz das precedentes consideragdes, ha que concluir que
a Camara de Recurso decidiu erradamente que o consumidor em causa usa de um grau de
atengdo elevado e que, do seu ponto de vista, os sinais em conflito nio sio semelhantes, na
medida em que o seu elemento nominativo comum ‘wiles’ nao constitui o elemento dominante.”
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e publicidade enganosa™-*, e vem aqui utilizado para ga-

% No Processo C-465/98, Verein gegen Unesen in Handel und Gewerbe Koln 1 ¢ Adolf Darbo
AG, o Acérdao de 4 de Abril de 2000 lia no para 22 “Em primeiro lugar, quanto a pectina,
basta verificar que a sua presenga no doce d’arbo estd indicada no rétulo da embalagem, nos
termos dos artigos 3.°, n.° 1, ponto 2, e 6.°, n.”* 4, alinea a), e 5, alinea a), da directiva. Tal
como reconhecido pelo Tribunal de Justica (v. acérdao de 26 de Outubro de 1995, Comissao
Alemanha, C-51/94, Colect., p. 1-3599, n.° 34), os consumidores, cuja decisio de comprar ¢
determinada pela composigao dos produtos que tém a intencao de adquirir, leem em primei-
ro lugar a lista dos ingredientes cuja mengio é obrigatdria por for¢a do artigo 6.° da directi-
va. Nestas circunstancias, um consumidor médio, normalmente informado e razoavelmente
atento e advertido, nao pode ser induzido em erro pela mengio «puramente natural» inscrita
no rétulo, pelo simples facto de o género alimenticio conter gelificante pectina, cuja presenca
¢ correctamente mencionada na lista de ingredientes que o comp&em (v., no mesmo sentido,
acordio de 9 de Fevereiro de 1999, Van der Laan, C-383/97, Colect., p. 1-731, n.° 37)”; no
Processo C-239/02, Domwe Egberts NV contra Westrom Pharma NV e Christophe Souranis, agin-
do sob o nome comercial de “Etablissements FICS” ¢ Douwe Egberts NV contra FICS-World
BI/B, pode ler-se nas Concluses do AG, apresentadas em 11 de Dezembro de 2003: “54.
A este propdsito, hi que recordar que, na avaliagio da natureza eventualmente enganosa das informagies
relativas ao produto, o Tribunal de Justica escolbe como critério de referéncia a presumivel expectativa dum
consumidor médio, normalmente informado e razoavelmente atento e advertido. Este critério pressupie que,
antes de adquirir (pela primeira vez) determinado produto, o consumidor tome conbecimento da informagao
constante do rétulo e que, além disso, consiga valorizar essa informacao. Na minha opiniao, o consumidor ¢
suficientemente protegido se nao tiver de lidar com indicacoes relativas aos produtos que sejam enganosas, nio
precisa de ser poupado a informagao cuja utilidade para efeitos da aquisicio e ntilizagio do produto ele prdprio
pode avaliar. 55.Por conseguinte, uma proibicao absoluta das referidas indicacies falba clar: 0 alvo, jd
que também atinge as indicacies que se sabe nao serem enganosas. Semelbante medida nao é, pois, necessdria
para alcancar o objectivo da prevengao dos riscos para a satide priblica”. Ja no Acérdao proferido em 22
de Junho de 1999, no Processo C-342/97, Layd Schubfabrik Meyer & Co. GnbH e Klijsen Handel
B1/, o Tribunal decidiu que: “25 Ak disso, esta apreciacio global do risco de confusao deve, no que
respeita a semelhanga visual, fonética on conceptual das marcas em cansa, basear-se na impressao de conjunto
produzida por estas, atendendo, em especial, aos seus elementos distintivos e dominantes. Com efeito, resulta
da redacgio do artigo 5.°, n.° 1, alinea b), da directiva, nos termos do qual “existe, no espirito do piiblico,
um visco de confusao...”, que a percepeao das marcas que tem o consumidor médio da categoria de produtos on
servigos em cansa desempenba papel determinante na apreciaciao global do risco de confusao. Ora, o consumi-
dor médio apreende normalmente uma marca como um todo e nio procede a uma andlise das suas diferentes
particularidades (v., neste sentido, 0 acdrdio SABEL, ja referido, n.° 23). 26. Para efeitos desta apreciagio
global, é suposto que o consumidor médio da categoria de produtos em cansa esteja normalmente informado e
razoavelmente atento e advertido (1., neste sentido, 0 acdrdao de 16 de Julbo de 1998, Gut Springenbeide e
Tusky, C-210/ 96, Colect., p. 4657, n.° 31). No entanto, ha que tomar em conta a circunstincia de que
0 consumidor médio raramente tem a possibilidade de proceder a uma comparacao directa entre as diferentes
marcas, devendo confiar na imagem nao perfeita que conservou na memdria. Importa ignalmente tomar e
consideracio o facto de que o nivel de atengio do consumidor médio é susceptivel de variar em funcio da cate-
goria de produtos ou servigos em cansa’.

No Acérdao C-291/00, LT] Diffusion SA contra Sadas Verthaudet SA., de 20 de Matgo de
2003, 52, ja se decidia: “Contudo, a percepeio de nma identidade entre o sinal e a marca deve ser apreciada
globalmente na perspectiva de um consumidor miédio que ¢ suposto estar normalmente informado e razoavel-
mente atento e advertido. Ora, em relacio a este consumidor, o sinal suscita uma impressao geral. Com efeito,
este consumidor médio raramente tem a possibilidade de proceder a uma comparagio directa entre os sinais e as
marcas, devendo confiar na imagem ndo perfeita que conservon na memdria. Além disso, o nivel de atengao é
susceptivel de variar em fingio da categoria de produtos on servigos em cansa (v., neste sentido, acordao de 22
de Junho de 1999, Llgyd Schubfabrik Meyer, C-342/97, Colect., p. I-3819, 1.° 26)”.

8 Para uma analise critica, vide Bram B. DUIVENVOORDE, The Consumer Benchmarks in
the Unfair Commercial Practices Directive, Springer, Studies in European Economic Law and
Regulation 5, 2015, pags. 29 ¢ ss.
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rantir que no momento da avaliacao do impacto de uma pratica
comercial que se destine a um determinado grupo de consumi-
dores, as caracteristicas da pessoa média® deste grupo sejam
tomadas em considera¢do na avaliacdo do impacto da pratica
em questao.

O n.° 3 esclarece que as praticas comerciais que sao sus-
ceptiveis de distorcer substancialmente o comportamento eco-
némico de um unico grupo, claramente identificavel, de con-
sumidores particularmente vulneraveis a pratica ou ao produto
subjacente, em razao da sua doenca mental ou fisica, idade® ou
credulidade, de uma forma que se considere que o profissional

% Sobre a falta de fundamentagdo pratica ¢ logica, vide, por todos, ROSSELLA INCARDO-
NA e CrisTINA PanciBo, “The Average Consumer, The Unfair Commercial Practices Di-
rective, and the Cognitive Revolution”, J. Consum. Policy (2007), pag. 29 e ss, considerando
que o conceito de consumidor médio parte de realidades imprevisiveis do comportamento
humano individual e néo é apropriado como standard para sangoes legislativas ou judiciais.
Pegado Liz, 2006. Em portugués, MARIA ANTONIETA GALVEZ KRUGER, “O consumidor de
referéncia para avaliar a deslealdade da publicidade e de outras praticas comerciais”, em
Josk LEBRE DE FREITAS et al. (otg,), Estudos em: Homenagem ao Professor Doutor Carlos Ferreira de
Almeida 1, Almedina, Coimbra, pags. 521 e ss.

8 O Cédigo da Publicidade, aprovado pelo Decreto-Lei n.° 330/90, de 23 de Outubro,
no seu artigo 14.°, determina que: “7. A publicidade especialmente dirigida a menores deve ter
sempre em conta a sua vulnerabilidade psicoldgica, abstendo-se, nomeadamente, de: a) Incitar directamente
os menores, explorando a sua inexperiéncia on credulidade, a adquirir um determinado bem ou servico; b)
Incitar directamente os menores a persuadirem os seus pais ou terceiros a comprarem os produtos ou servigos
em questdoy ¢) Conter elementos susceptiveis de fazerem perigar a sua integridade fisica on moral, bem como
a sua saide on seguranca, nomeadamente através de cenas de pornografia ou do incitamento a violénciay
d) Explorar a confianca especial que os menores depositam nos seus pais, tutores ou professores. 2 - Os
menores 6 podem ser intervenientes principais nas mensagens publicitdrias em que se verifique existir uma
relacao directa entre eles e o produto ou servico veiculado”.

Jé no artigo 20.° pode let-se: “E proibida a publicidade a bebidas alcodlicas, av tabaco on a
qualquer tipo de material pornogrdfico em estabelecimentos de ensino, bem como em quaisquer publicagies,
programas ou actividades especialmente destinados a menores”.

Atente-se ainda no artigo 21.% “1 -_A publicidade de jogos e apostas deve ser efetuada de forma
socialmente responsdvel, respeitando, nomeadamente, a protecao dos menores, bem como de outros grupos
vulnerdveis e de risco, privilegiando o aspeto liidico da atividade dos jogos e apostas e nao menosprezando
0s nao jogadores, nao apelando a aspetos que se prendam com a obtengdo facil de nm ganho, nao sugerindo
sucesso, éxito social ou especiais aptidies por efeito do jogo, nem encorajando priticas excessivas de jogo on
aposta. 2 - E expressamente proibida a publicidade de jogos e apostas que se dirija on que ntilize menores
enguanto intervenientes na mensagem. 3 - F expressamente proibida a publicidade de jogos ¢ apostas no
interior de escolas on outras infraestrnturas destinadas a frequéncia de menores. 4 - F: ainda expressamente
proibida a publicidade de jogos e apostas a menos de 250 metros em linha reta de escolas ou outras infraes-
truturas destinadas a frequéncia de menores. 5 - Nos locais onde decorram eventos destinados a menores
o1t 1105 quais estes participem enquanto intervenientes principais, bem como nas comunicacies comerciais e
na publicidade desses eventos, nao devem existir mengoes, explicitas on implicitas, a jogos e apostas. 6 - As
concessiondrias ¢ ou as entidades exploradoras de jogos e apostas nao podem ser associadas a qualquer
referéncia ou mengdo publicitdria a concessao de empréstimos. 7 - O disposto no n.° 4 ndo se aplica aos

Jogos sociais do Estado”.

Vide ainda a Lei n.° 27/2007, de 30 de Julho, Lei da Televisio e dos Servigos Audio-
visuais a pedido.
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poderia razoavelmente ter previsto, devem ser avaliadas do pon-
to de vista do membro médio desse grupo®’. O padrio do con-
sumidor vulneravel exige quer que o grupo seja perfeitamente iden-
tificavel®, quer que o profissional o pudesse ragoavelmente ter previsto®™.

Na proposta da Directiva, a Comissao” incluiu uma defi-
ni¢ao de consumidor médio que pela primeira vez citava a juris-
prudéncia firmada do Tribunal de Justica numa norma legisla-
tiva. Referimo-nos ao Acérdio do Tribunal (Quinta Secgao) de
13 de Janeiro de 2000, proferido no Processo C-220/98, Estée
Lauder Cosmetics GmbH & Co. OHG contra Lancaster Group GmbH.
A questao suscitada dizia respeito a um litigio entre a Estée Lander
Cosmetics GmbH & Co. OHG (a seguir “Estée Lauder”) e a Lancaster
Group GmbH (a seguir “Lancaster”) a proposito da comercializagao
do produto cosmético “Monteil Firming Action Lifting Extreme Cre-
me”, em cuja denominacao figura o termo “/ifting”.

No processo principal, a Estée Lander argumentava que o
termo “lifting” era enganoso, uma vez que dava a impressao ao
comprador de que o produto tinha efeitos idénticos ou compa-
raveis, sobretudo quanto a dura¢do, a uma operagao cirurgica
de lifting da pele, quando nio ¢ esse o caso do referido cre-
me. A Estée Lander pedia que fossem proibidas a colocagao no
mercado para fins comerciais, a distribuicao e a promogao dos
produtos cosméticos cuja denominagdo englobasse o termo “lifting”
em especial o referido creme. A Lancaster admitia que o creme
em causa no processo principal nao tinha a mesma acgdo a lon-
go prazo que uma operagao de /fting, mas indicava que tinha
uma ac¢ao restauradora significativa. Considerava, ainda, que
as expectativas do publico relativamente ao referido produto

87 Sobre a difusio da nogio de consumidor vulneravel apos a adopg¢ao da Directiva,
vide MARINE FRIANT-PERROT, ““The Vulnerable Consumer in the UCPD and Other Provi-
sions of EU Law”, in WiLLEM H. vAN Boom, AMANDINE GARDE ¢ ORKUN AKSELI (eds.),
“The European Unfair Commercial Practices Directive — Impact, Enforcement Strategies and National
Legal Systems, Ashgate, 2014, pags. 93 e ss.

% Considerando que esta pode ser uma barreira importante na aplicacdo do padrio,
vide BrRaM B. DUIVENVOORDE, The Consumer Benchmarks in the Unfair Commercial Practices Di-
rective, Springer, Studies in European Economic Law and Regulation 5, 2015, pag. 25.

¥ O conceito de  consumidor vulnerdvel ndo ¢ uma salvaguarda dispensavel, poli-
ticamente otientada, na medida em que a deslealdade da pratica comercial depende da
possibilidade de o profissional prever essas caracteristicas. Cfr. CHRISTIAN HANDIG, “The
Unfair Commercial Practices Directive — A Milestone in the European Unfair Competition
Law?”, EBLR (2005), pag. 1123.

% COM (2003) 356.
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nao correspondem ao alegado pela Estée Lander. A Lancaster in-
dicou que nada justificaria as despesas a que deveria fazer face
para denominar diferentemente o produto se tivesse de pro-
ceder a modificacio da embalagem apenas para o distribuir na
Alemanha, uma vez que a utilizagao dessa denominacao nao era
contestada nos outros Estados-Membros. A proibic¢ao solicita-
da constituiria um entrave desproporcionado, tendo em conta a
reduzida importancia do interesse geral a proteger, que era o de
evitar um erro dos consumidores unicamente sobre a duracao
dos efeitos do produto em causa. O Landgericht Kiln considerou
que a utilizacdo da palavra “/ifting’ na denominagao do produto
cosmético em causa no processo principal é contraria ao artigo
27.°,n.° 1, da LMBG, que proibia a comercializagao de produ-
tos cosméticos sob denominagdes enganosas e, em especial, a
atribuicao a esses produtos de efeitos que eles nao possuem,
desde que, de acordo com a jurisprudéncia, uma parte nao ne-
gligenciavel dos consumidores, isto ¢é, cerca de 10% a 15%, fos-
se induzida em erro.

Assim, o Landgericht Kiln decidiu suspender a instancia e
submeter ao Tribunal de Justica a seguinte questao prejudicial:
“Devem interpretar-se os artigos 30.° ¢ 36.° do Tratado CE e/ on o n.” 3
do artigo 6.° da Directiva 76/ 768/ CEE do Conselho, de 27 de Julho de
1976, relativa a aproximacio das legislagies dos Estados-Mentbros res-
peitantes aos produtos cosméticos, no sentido de que se opoem a aplicacao de
disposicoes nacionais em matéria de proteceao da concorréncia desleal que
permitem proibir a importacao e comercializagao de um produto cosmeético
legalmente produzido ou legalmente comercializado num Estado-Membro
da Unido Europeia, baseando-se a referida proibicao no facto de a desig-
nagdo “lifting’, entendida como indicagio dos efeitos do produto, induzir
os consumidores no erro de entenderem que produz um efeito permanente,
sendo que o referido produto se distribui legalmente e sem suscitar censura
noutros paises da Unido Europeia, ostentando na embalagem a menciona-
da indicagao dos seus efeitos?”

O Tribunal comecou por sublinhar que resultava do pro-
cesso principal que o engano de que os consumidores podiam eventual-
mente ser vitimas no caso concreto ndao consistia na sua conviceao de que
0 produto tinha efeitos idénticos ou compardveis aos de nma operagao ci-
rirgica, antes se limitando a conviccao de que o produto tinha efeitos de
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uma certa duracdo. Recordou ainda que: “no quadro da interpretacio
da Directiva 84/450, aguando da avaliacao, por um lado, do risco de
engano dos consumidores e, por ontro, das exigéncias da livre circulacao
das mercadorias, o Tribunal de Justica declaron que, para determinar se
uma denominagdo, marca ou indicacao publicitiria ¢ on ndo enganosa, se
deve ter em conta a presumivel expectativa dum consumidor médio, nor-
malmente informado e razoavelmente atento e advertido™'. O Tribunal
considerou depois que:

29 Com vista a aplicacao desse critério ao caso vertente, devem ser
tidos em consideracao vdrios elementos. Hd nomeadamente que verificar
se factores sociais, culturais on linguisticos podem justificar que o termo
“lifting” empregado a propdsito de um creme restaurador seja entendido
pelos consumidores alemies de modo diferente do que ¢ entendido pelos
consumidores de outros Estados-Menbros ou se as condicoes de utilizacao
do produto sdo sd por si suficientes para sublinhar a natureza transitoria
dos seus efeitos, nentralizando qualquer conclusio contraria que possa ser
tirada do termo “lifting”.

30 Embora, a primeira vista, o consumidor médio, normalmente
informado e razoavelmente atento e advertido, nao deva esperar que nm
creme cuja denominacdo comporta o termo «lifting» produza efeitos durd-
veis, compete no entanto ao orgao jurisdicional nacional verificar, tendo em
conta todos os elementos pertinentes, se esse caso aqui se verifica.

31 A esse respeito, nao existindo qualquer disposicao comunitaria
na matéria, compete ao drgao jurisdicional nacional, que considere indis-
pensdvel ordenar um exame pericial on encomendar uma sondagem de opi-
nido destinada a esclarecé-lo quanto ao cardcter eventualmente enganoso
duma indicacdao publicitdria, determinar, em conformidade com o seu direi-
to nacional, a percentagem de consumidores enganados por essa indicagao
que lhe pareca suficientemente significativa para justificar, se necessdrio, a
respectiva proibicdo (v. acordao Gut Springenheide e Tusky, jd referido,
n.os 35 e 36)%.

! Considerando 27.

2 Nio sera alheia a esta referéncia o facto de existirem no Tribunal de Justica varios
casos em que parecia existir uma “especial susceptibilidade” do consumidor alemio para
ser enganado. Referimo-nos ao Processo C-315/92, Verband Sozialer Wetthewerb ¢.1” contra
Clinique Laboratoires SNC e Estée Lauder Cosmetics GmbH [1994], em que estava em causa um
litigio que opunha uma associacdo profissional, a IVerband Sozialer Wettbewerb 1, as socie-
dades Clinigue Laboratories SNC e Estée Lauder Cosmetics GmbH, a propésito da utilizagdo da
denominacio “Clinigne” na comercializagio de produtos cosméticos na Republica Federal
da Alemanha. Estas sociedades eram as filiais francesa e alemi da empresa americana Es-
tée Lander que comercializam os produtos cosméticos fabricados por esta empresa. Estes
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produtos eram vendidos desde ha muitos anos sob a denominacio “Clinigue”, excepto na
Republica Federal da Alemanha onde eram comercializados, desde o seu langamento em
1972, sob a denominagao “Liniqgue”’. A fim de reduzir as despesas de acondicionamento e
de publicidade derivadas desta diferenca de denominagio, a empresa decidiu difundir sob
a marca “Clinique”’ os produtos destinados ao mercado alemao.

O artigo 27.° da Lebensmittel-und Bedarfsgegenstaendegesetz de 15 de Agosto de 1974 (lei
alterada relativa aos produtos alimentares e aos objectos de utilidade corrente, a seguir
“LMBG”) proibia a comercializacdo dos produtos cosméticos sob denominag¢des ou apre-
sentacoes enganosas e, nomeadamente, a atribui¢ao a esses produtos de efeitos que os
mesmos ndo possuem. Assim, a associacio demandante na causa principal propés uma
acgdo a fim de obter a cessagao da utilizagdo na Republica Federal da Alemanha da marca
“Clinique” que poderia, segundo a demandante, fazer crer erradamente aos consumidores
que os produtos em questio tém efeitos terapéuticos. O tribunal nacional considerou que
esta ultima questio necessitava de interpretacdo do Tratado CEE e, em consequéncia,
submeteu ao Tribunal de Justica a seguinte questdo prejudicial: “Os artigos 30. ¢ 36. do Tra-
tado CEE devem ser interpretados no sentido de se oporem a aplicacio de uma disposicao nacional sobre
concorréncia desleal que permite a interdigao da importagdo e comercializacao de um produto cosmético
legalmente produzido e/ ou comercializado noutro Estado enropen, com fundamento em que o nome do
produto - Clinigue - induziria os consumidores em erro, por poder ser tomado por um medicamento, no
caso de esse produto ser, com esse nome, comercializado legalmente e sem contestacao em outros paises da
Comunidade Enropeia?”

O Tribunal relembrou que o artigo 30.° proibia os obstaculos a livre circulagao de
mercadorias resultantes de regras relativas as condi¢des a que essas mercadorias devem
obedecer (como as relativas a sua designacio, forma, dimensoes, peso, composicao, apre-
sentac¢do, rotulagem, acondicionamento), mesmo que essas regras sejam indistintamente
aplicaveis a todos os produtos, desde que essa aplicagdo nao possa ser justificada por inte-
resses de ordem geral susceptiveis de prevalecer sobre as exigéncias da livre circulacio de
mercadorias. Considerou o Tribunal que a proibi¢do, com fundamento no mesmo artigo
3.2 da UWG, de langar em circulagdo na Republica Federal da Alemanha produtos cosmé-
ticos sob a mesma denominagio com que sao comercializados noutros Estados-membros
constitufa, em principio, um entrave desta natureza ao comércio intracomunitario. O facto
de, em virtude desta proibi¢do, a empresa em questio ser obrigada a prosseguir num tinico
Estado-membro a comercializag¢ao dos seus produtos sob uma outra denominagao e de su-
portar encargos suplementares de acondicionamento e de publicidade demonstra que esta
medida era lesiva da liberdade das trocas. Seguidamente para determinar se, para evitar que
sejam atribuidas ao produto caracteristicas que este nio possui, a proibi¢do de utilizar na
Republica Federal da Alemanha a denominacido “Clinique” para a comercializagio de pro-
dutos cosméticos pode ser justificada pelo objectivo de proteccio dos consumidores ou da
saude das pessoas, devem ser tidas em conta as diferentes indica¢oes contidas no despacho
de reenvio, o Tribunal teve em consideracio que resultava, nomeadamente, das indicacoes
dadas que a gama dos produtos cosméticos da empresa Estée Lander 56 era comercializada
na Repiiblica Federal da Alemanba em perfumarias on nas seccies de produtos cosméticos das grandes
superficies comerciais, isto ¢, que nenbum destes produtos estava a disposicao nas farmdcias. Nao era
contestado que estes produtos eram apresentados como produtos cosmeéticos e nao como medicamentos. Nao
Joi alegado que independentemente da denominagio dos produtos esta apresentagio ndo respeitava as regras
aplicdveis na matéria aos produtos cosméticos. Finalmente, segundo os priprios termos da questao colocada,
estes produtos eram regularmente comercializados nos ontros paises sob a denominagao «Clinique” sem
que a utilizag¢ao de tal denominagdo aparentemente induza em erro os consumidores. Pe-
rante estes dados de facto, a proibicio da ntilizacao desta denominaciao na Repiiblica Federal da Alemanba
ndo se revelava, consideron o Tribunal, necessdria para satisfazer as exigéncias da proteceao dos consumi-
dores on da saiide das pessoas, ja que “a conotagao hospitalar ou médica do termo ‘Clinique’ nao basta
para dar a esta denominagio um eféito enganador susceptivel de justificar a sua proibicao relativamente a
produtos comercializados nas condicoes que acabam de ser referidas”.

1
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No Conselho, discutiu-se se a definicao deveria levar im-
plicita a consideracio dos diferentes factores “sociais, culturais
e linguisticos” dos Estados-Membros que o Tribunal de Justica
mencionou no caso Estée Lauder. Esta extensao permitiria aos tri-
bunais nacionais e as autoridades administrativas distinguir varios
tipos de consumidor médio. Talvez por isso, o Tribunal de Justica
nao referiu essa parte da fundamentacao nas decisGes seguintes.
Assim a Directiva nao inclui os factores sociais culturais e lingufs-
ticos na definicao do consumidor médio, mas menciona-os no
Considerando 18: “De acordo com o principio da proporcionalidade, e a
[Jim de possibilitar a aplicacio efectiva das protecces previstas na mesma, a
presente directiva utiliza como marco de referéncia o critério do consumidor
médio, normalmente informado e razoavelmente atento e advertido, tendo em
conta factores de ordem social, cultural e linguistica, tal como interpretado
pelo Tribunal de Justica, mas prevé também disposicoes que tém por fim
evitar a exploragdao de consumidores que pelas suas caracteristicas sao parti-
cttlarmente vulnerdveis a praticas comerciais desleais”.

O critério do consumidor médio nao é um critério estatis-
tico; pode estar relacionado com a média de todos os consumi-
dores, mas nao sera necessariamente assim. Os tribunais e as au-
toridades nacionais terdo de exercer o seu julgamento, tendo em
conta a jurisprudéncia do Tribunal de Justica, para determinar
a reacgao tipica do consumidor médio num determinado caso.

4) Transposigdo e aplicagdao da Directiva: A protecgido
do consumidor individual

Como referimos acima, a Directiva 2005/29/CE foi
transposta pelo Decreto-Lei n.° 57/2008, de 26 de Marco, pos-
teriormente alterado pelo Decreto-Lei n.° 205/2015, de 23 de
Setembro, que estabelece o regime juridico aplicavel as praticas
comerciais desleais das empresas nas relagdes com os consumi-
dores, ocorridas antes, durante ou apos uma transac¢ao comer-
cial relativa a um bem ou servico.

Assim, respondeu o Tribunal @ guestio prejudicial colocada que: “os artigos 30. ¢ 36. do Tratado
¢ o artigo 6.°, n. 2, da Directiva 76/ 768/ CEE do Conselho, de 27 de Julho de 1976, relativa a apro-
ximagao das legislacies dos Estados-mentbros respeitantes aos produtos cosmiéticos, devem ser interpretados
no sentido que se opdem a que uma medida nacional proiba a importacio ¢ a comercializagao de nm
produto classificado e apresentado como cosmético baseando esta proibicio no facto de este produto ter a

denominacao ‘Clinique’.
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Sendo o diploma de transposi¢ao de uma directiva de har-
monizagao total, ndo encontramos especificidades muito signi-
ficativas relativamente a Directiva®. Sublinhe-se, todavia, que o
Decreto-Lei n.° 57/2008, no seu artigo 1.°, n.° 2, estende a sua
aplicacdo as relagoes entre empresas no que respeita as agoes
enganosas previstas no n.” 3 do artigo 7: nas relagcdes entre em-
presas ¢ enganosa a pratica comercial que contenha informacao
falsa ou que, mesmo sendo factualmente correta, por qualquer
razdo, nomeadamente a sua apresentacao geral, induza ou seja
suscetivel de induzir em erro em relacao aos elementos identifi-
cados nas alineas a) a d) e f) do n.° 17

O Decreto-Lei n.° 57/2008 também alterou o Codigo da
Publicidade, nomeadamente o artigo 11.°, sobre publicidade
enganosa’, e o artigo 16.°, sobre publicidade comparativa®, e

% Veja-se sobre o tema ALEXANDRE SOVERAL MARTINS, “A transposi¢do da Directiva
sobre Praticas Comerciais Desleais (Directiva 2005/29/CE) em Portugal pelo Decreto-lei
n.° 57/2008, de 26 de Mar¢o”, em Jost: LEBRE DE FREITAS et al. (otg,), Estudos em Homenagem
ao Professor Dontor Carlos Ferreira de Almeida 1, Almedina, Coimbra, pags. 569 e ss.

% Relembramos: a) A existéncia ou a natureza do bem ou servigo; b) As caractetis-
ticas principais do bem ou servico, tais como a sua disponibilidade, as suas vantagens, os
riscos que apresenta, a sua €xecu¢ao, a sua Composicao, os seus acessorios, a prestaciao de
assisténcia pds-venda e o tratamento das reclamagbes, o modo e a data de fabrico ou de
fornecimento, a entrega, a adequac¢io ao fim a que se destina e as garantias de conformida-
de, as utilizagGes, a quantidade, as especificagbes, a origem geografica ou comercial ou os
resultados que podem ser esperados da sua utilizacdo, ou os resultados e as caracteristicas
substanciais dos testes ou controlos efectuados ao bem ou servigo; ¢) O contetddo e a ex-
tensdo dos compromissos assumidos pelo profissional, a motivacao da pratica comercial e
a natureza do processo de venda, bem como a utiliza¢do de qualquer afirmacio ou simbolo
indicativos de que o profissional, o bem ou o servigo beneficiam, directa ou indirectamen-
te, de patrocinio ou de apoio; d) O preco, a forma de calculo do prego ou a existéncia de
uma vantagem especifica relativamente ao prego; f) A natureza, os atributos e os direitos
do profissional ou do seu agente, como a sua identidade e o seu patrimonio, as suas qualifi-
cacoes, o preenchimento dos requisitos de acesso ao exercicio da actividade, o seu estatuto,
ou as suas relagGes, e os seus direitos de propriedade industrial, comercial ou intelectual,
ou os prémios e distingdes que tenha recebido.

% Que passou a ter a seguinte redacgio: “1 - B proibida toda a publicidade que seja
enganosa nos termos do Decreto-Lei n.° 57/2008, de 26 de Marco, relativo as praticas co-
merciais desleais das empresas nas relagdes com os consumidores. 2 - No caso previsto no
nimero anterior, pode a entidade competente para a instrugiao dos respectivos processos
de contra-ordenagio exigir que o anunciante apresente provas da exactidio material dos
dados de facto contidos na publicidade. 3 - Os dados referidos no nimero anterior presu-
mem-se inexactos se as provas exigidas nao forem apresentadas ou forem insuficientes.”

% Que, apds alteracio da alinea d), passou a ter a seguinte redacgio: A publicidade
comparativa, independentemente do suporte utilizado para a sua difusdo, s6 ¢ consentida,
no que respeita a comparagao, desde que respeite as seguintes condi¢oes: a) Nao seja enga-
nosa, nos termos do artigo 11.°; b) Compare bens ou servigos que respondam as mesmas
necessidades ou que tenham os mesmos objectivos; ¢) Compare objectivamente uma ou
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acrescentou os artigos 42.° e 43.°, o primeiro relativo a legitimi-
dade de profissionais e concorrentes e o segundo determinando
que os artigos 10.°, 11.° e 16.° do Cédigo se aplicam apenas a
publicidade que nao tenha como destinatarios os consumidores.
A sistematizacao das praticas comerciais desleais também
confere alguma originalidade a0 diploma portugués. A clausula
geral surge definida no artigo 5.° seguem-se as praticas comer-
ciais enganosas e agressivas, referidas nos artigos 7., 9.° ¢ 11.°,
e o Anexo I da Directiva foi transposto nos artigos 8.° e 12.%,
para as praticas comerciais enganosas e as praticas comerciais
agressivas consideradas como tal em qualquer circunstancia.
No que diz respeito as omissdes enganosas, reguladas no
artigo 9.°, o legislador considerou substanciais os requisitos de
informacao exigidos para as comunicacdes comerciais na legis-
lagdo nacional decorrentes de regras comunitarias”’. Igualmente

mais caracteristicas essenciais, pertinentes, comprovaveis e representativas desses bens ou
servicos, entre as quais se pode incluir o preco; d) Nao gere confusdo no mercado entre
os profissionais, entre o anunciante e um concorrente ou entre marcas, designagdes co-
merciais, outros sinais distintivos, bens ou servicos do anunciante e os de um concorrente;
e) Nio desacredite ou deprecie marcas, designagdes comerciais, outros sinais distintivos,
bens, servicos, actividades ou situagdo de um concorrente; f) Se refira, em todos os casos
de produtos com denominacio de origem, a produtos com a mesma denominagao; g) Nao
retire partido indevido do renome de uma marca, designacio comercial ou outro sinal
distintivo de um concorrente ou da denominagao de origem de produtos concorrentes; h)
Nao apresente um bem ou servico como sendo imitagdao ou reproducio de um bem ou
servico cuja marca ou designacido comercial seja protegida

9 E de considerar, nomeadamente, os seguintes diplomas: Decreto-Lei n.° 138/90, de 26
de Abril, que aprova o regime juridico relativo a obrigagdo de exibi¢ao dos precos dos bens
ou servigos; b) o Decreto-Lei n.° 133/2009, de 02 de Junho, sobre os contratos de crédito
a consumidotes; o ¢) Decreto-Lei n.° 275/93, de 5 de Agosto, que aprova o regime juridico
da habitagio periddica; a Lei n.° 147/2015, de 9 de Setembro, que aprova o regime juridico
de acesso e exercicio da actividade seguradora e resseguradora; o Decreto-Lei n.° 61/2011,
sobre o regime juridico do acesso e o exercicio da actividade das agéncias de viagens e tu-
rismo; f) o Decreto-Lei n.° 486/99, de 13 de Novembro, que aprova o Codigo dos Valores
Mobiliatios; g) o Decreto-Lei n.° 24/2014, de 14 de Fevereiro que aprova o regime juridico
das vendas a distincia; h) a Lei n.° 16/2015, que estabelece o regime geral dos organismos
de investimento colectivo; i) o Decreto-Lei n.° 7/2004, de 7 de Janeiro, que aprova o regime
juridico do comércio electrénico; ) o Decreto-Lei n.° 52/20006, de 15 de Marco, que aprova o
regime juridico relativa ao abuso de informacao privilegiada e a manipulagio de mercado da
publicacio e admissdo a negociagio do prospecto de oferta publica de valores mobiliatios; I)
o Decreto-Lei n.° 95/2006, de 29 de Maio, que aprova o regime juridico da comercializagio a
distancia dos servigos financeiros prestados ao consumidor; m) o Decreto-Lei n.° 144/2006,
de 31 de Julho, que aprova o regime juridico da mediacio de seguros; n) o Decreto-Lei n.°
176/2006, de 30 de Agosto, que aprova o regime juridico telativo aos medicamentos para uso
humano; e 0) Decteto-Lei n.° 357-A/2007, de 31 de Outubro, que transpde para a ordem
juridica interna a Directiva n.° 2004/39/CE, do Patlamento Europeu e do Conselho, de 21
de Abril, relativa aos mercados de instrumentos financeiros.
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no que a proposta contratual ou convite a contratar diz res-
peito, no artigo 10.° sdo consideradas substanciais para efeitos
do artigo anterior, se nao se puderem depreender do contex-
to, as informacdes seguintes: a) As caracteristicas principais
do bem ou servi¢o, na medida adequada ao meio e ao bem ou
servico; b) O endereco geografico, a identidade do profissional
e a sua designacdo comercial e, se for caso disso, o endereco
geografico, a identidade e a designacido comercial do profissio-
nal por conta de quem actua; c¢) O preco, incluindo impostos e
taxas, ou quando, devido a natureza do bem ou servico, o prego
nao puder ser razoavelmente calculado de forma antecipada, o
modo como o preco € calculado, bem como, se for caso disso,
todos os custos suplementares de transporte, de expedicao, de
entrega e de servicos postais ou, quando estas despesas niao
puderem ser razoavelmente calculadas de forma antecipada, a
indica¢ao de que esses custos suplementares ficam a cargo do
consumidor; d) As modalidades de pagamento, de expedi¢iao ou
de execugdo e o mecanismo de tratamento das reclamacdes, na
medida em que se afastem das obrigacoes de diligéncia profis-
sional; ) A existéncia dos direitos de resolucao ou de anulacao,
qualquer que seja a denominacao utilizada, sempre que resultem
da lei ou de contrato.

Quanto a aplicacao da Directiva, o artigo 11.° determi-
na que os Estados-Membros “deverns assegurar a existéncia de meios
adequados e eficazes para lutar contra as praticas comerciais desleais”,
a fim de garantir o cumprimento das Directiva no interesse
dos consumidores™. Estes meios devem incluir disposi¢des le-
gais nos termos das quais as pessoas ou organizacoes que, de
acordo com a legislacao nacional, tenham um interesse legiti-
mo em combater as praticas comerciais desleais, incluindo os
concorrentes, possam: intentar uma ac¢ao judicial contra tais

% Sobre a tematica, vide DORTE POELZIG, “Private or Public Enforcement of the UCP
Directive? Sanctions and Remedies to Prevent Unfair Commercial Practices”, em WiLLEM
H. van Boon, AMANDINE GARDE e ORKUN AKSELL (eds.), “The European Unfair Commercial
Practices Directive — Impact, Enforcement Strategies and National Legal Systems, Ashgate, 2014,
pags. 235 e ss. A falta da dimensio individual no escopo de proteccio da Directiva refor-
¢a a sua configuracdo como um instrumento de regulacio colectiva do mercado. Assim,
Hans-W. Mickrirz, “A Common Approach to the Enforcement of Unfair Commercial
Practices and Unfair Contract Terms”, em WirLem H. van Boom, AMANDINE GARDE e
ORKUN AKSELI (eds.), The Eurgpean Unfair Commercial Practices Directive — Impact, Enforcement
Strategies and National 1egal Systems, Ashgate, 2014, pag. 195.
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praticas comerciais desleais ¢/ou submeté-las a uma autoridade
administrativa competente para decidir as queixas ou para mo-
ver os procedimentos legais adequados. Competia a cada Es-
tado-Membro decidir por uma destas vias e se o tribunal ou a
autoridade administrativa teriam poderes para exigir o recurso
prévio a outras vias estabelecidas para a resolu¢ao de litigios.
Os Estados-Membros deviam conferir aos tribunais ou as auto-
ridades administrativas as competéncias que os habilitassem, no
caso em que estes considerem que estas medidas sao necessa-
rias, tendo em conta todos os interesses em jogo e, em especial,
o interesse geral: a) a ordenar a cessa¢ao de uma pratica comer-
cial desleal ou a mover os procedimentos legais adequados para
que seja ordenada a cessagao dessa pratica comercial desleal, ou
b) a proibir uma pratica comercial desleal ou a mover os pro-
cedimentos legais ou adequados para que seja ordenada a sua
proibicio nos casos em que esta pratica nao tenha ainda sido
aplicada, mas essa aplicacao esteja iminente mesmo na auséncia
de prova de ter havido uma perda ou prejuizo real, ou de uma
intencao ou negligéncia da parte do profissional. Os Estados-
-Membros podem conferir aos tribunais ou as autoridades ad-
ministrativas competéncias que os habilitem exigir a publica¢ao
desta decisdao, no todo ou em parte e da forma que considerem
a adequada; b) a exigir, além disso, a publica¢ao de um comuni-
cado rectificativo™.

O nosso legislador determinou, no artigo 16.°, que qual-
quer pessoa, incluindo os concorrentes que tenham interesse le-
gitimo em opor-se a praticas comerciais desleais proibidas, pode
intentar a ac¢ao inibitéria prevista na Lei n.° 24/96, de 31 de
Julho, com vista a prevenir, corrigir ou fazer cessar tais praticas.

? Nos termos do artigo 12.°, os Estados-Membros devem conferir aos tribunais ou as

autoridades administrativas competéncias que os habilitem, aquando do processo judicial
ou administrativo referido no artigo 11.%: a) a exigir que o profissional apresente provas da
exactiddo dos factos que alegue relativos a pratica comercial se, atendendo aos interesses
legitimos do profissional e de qualquer outra parte no processo, essa exigéncia se revelar
adequada a luz das circunstincias do caso em apreco; a considerar inexactas as alegacoes
factuais se as provas exigidas nos termos da alinea a) ndo forem apresentadas ou forem
consideradas insuficientes pelo tribunal ou pela autoridade administrativa.

O artigo 13.° determina que os Estados-Membros devem determinar as sangdes apli-
caveis as violagoes das disposi¢des nacionais aprovadas em aplicagio da Directiva e tomar
todas as medidas necessarias para assegurar a aplicacdo das referidas disposicoes. Essas
sancoes devem ser efectivas, proporcionadas e dissuasivas.

178
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No que respeita as medidas cautelares, o artigo 20.° es-
tabelece que qualquer pessoa, incluindo os profissionais con-
correntes, que tenha um interesse legitimo em opot-se as pra-
ticas comerciais desleais proibidas pode submeter a questao,
por qualquer meio ao seu dispor, a autoridade administrativa
competente'”, que pode ordenar medidas cautelares de ces-
sacdo temporaria da pratica comercial desleal ou determinar a
proibicao prévia de uma pratica comercial desleal iminente in-
dependentemente de culpa ou da prova da ocorréncia de um
prejuizo real. A aplicacdao destas medidas cautelares esta sujeita
a um juizo prévio de previsibilidade da existéncia dos pressu-
postos da ocorréncia de uma pratica comercial desleal e deve,
sempre que possivel, ser precedida da audicao do profissional, o
qual dispde, para o efeito, de trés dias uteis apos ter sido notifi-
cado por qualquer meio pela autoridade administrativa compe-
tente. Esta audi¢dao nao tera lugar quando a decisdo for urgente,
seja razoavelmente de prever que a diligéncia possa compro-
meter a execucao ou a utilidade da decisio, ou o nimero de
interessados a ouvir seja de tal forma elevado que a audiéncia se
torne impraticavel, devendo nesse caso proceder-se a consulta
publica, quando possivel, pela forma mais adequada. A medi-
da cautelar extingue-se no termo do prazo nesta determinado,
caso seja anterior a decisdo final proferida pela autoridade ad-
ministrativa competente no ambito do respectivo processo de
contra-ordenacao, ou pelo tribunal competente em sede de re-
curso. Da medida adoptada pela autoridade administrativa cabe
sempre recurso para o tribunal judicial da area onde ocorreu a
pratica comercial desleal.

No que a prova diz respeito, o artigo 22.° determina que
os tribunais e as autoridades administrativas competentes po-
dem exigir aos profissionais provas de exactidao material dos

1O artigo 19.° define como a autoridade administrativa competente para ordenar as
medidas previstas no artigo seguinte é a Autoridade de Seguran¢a Alimentar ¢ Econémica
(ASAE) ou a entidade reguladora do sector no qual ocorra a pratica comercial desleal. O
Banco de Portugal, a Comissio do Mercado de Valores Mobiliarios e o Instituto de Segu-
ros de Portugal sio considerados autoridades administrativas competentes para a aplicagio
do disposto neste artigo as praticas comerciais desleais que ocorram no ambito dos res-
pectivos sectores financeiros. Tratando-se de uma pratica comercial desleal em matéria de
publicidade, a autoridade administrativa competente para aplicar as medidas previstas no
artigo seguinte ¢ a Direcgiao-Geral do Consumidor (DGC), que pode solicitar a interven-
¢ao da ASAE para a efectiva execucio da sua acgio.
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dados de facto contidos nas praticas comerciais se, atendendo
aos interesses legitimos do profissional e de qualquer outra par-
te no processo, tal exigéncia for adequada as circunstancias do
caso. Os dados consideram-se inexactos se as provas exigidas
nao forem apresentadas ou se forem consideradas insuficientes
pelo tribunal ou pela autoridade administrativa. O artigo 19.°
estabelece o regime das contra-ordenagdes a aplicar, bem como
das sang¢oes acessorias.

Tratando da proteccao do consumidor individual, o arti-
go 15.° determina que o consumidor lesado por efeito de algu-
ma pratica comercial desleal proibida é ressarcido nos termos
gerais. Mas o nosso regime juridico tem nesta sede um cariz ori-
ginario, de destacar no ambito da Uniao Europeia. Apesar de a
Directiva nio visar alterar o direito dos contratos'” - recorde-se
que o artigo 3.%, n.° 2, expressamente determina que: %A presente
directiva nao prejudica o direito contratual e, em particular, as
normas relativas a validade, a formacao ou aos efeitos de um
contrato” - o artigo 14.° regulou expressamente que os con-
tratos celebrados sob a influéncia de alguma pratica comercial desleal sao
anulaveis a pedido do consumidor, nos termos do artigo 287.° do
Codigo Civil.

A solugdo portuguesa ¢ pouco comum Nos outros paises
europeus e merece 0 nosso aplauso pela sua conformidade ao
Direito Europeu'”. A questio passa por o consumidor além de
poder optar pela proteccao resultante dos actores institucionais,
poder agir individualmente, numa adequada concretizagio do

" HuGH CorLins, “The Unfair Commercial Practices Directive”, ERCL (2005), pag.
425, antecipa dois efeitos fundamentais que resultariam de uma solugdo contraria: a pre-
senca deste diploma necessariamente afectaria o desenvolvimento do direito privado euro-
peu, quer na apreciacio da validade do contrato, quer no desenvolvimento dos remédios.
Por outro lado, a boa fé passaria a constituir o acquis communantaire.

120 que ¢ entendido como uma clausula de favor ao direito privado interno. Cfr. Wir-
LEM H. vAN Boom, AMANDINE GARDE e ORKUN AKSELI (eds.), “Introduction”, The European
Unfair Commercial Practices Directive — Impact, Enforcement Strategies and National 1egal Systems,
Ashgate, 2014, pag. 4.

1% Hans-W. Mickrirz, “A Common Approach to the Enforcement of Unfair Com-
mercial Practices and Unfair Contract Terms”, em WiLLEm H. vax Boom, AMANDINE GAR-
DE e ORKUN AKSELI (eds.), The Eurgpean Unfair Commercial Practices Directive — Impact, Enforce-
ment Strategies and National 1egal Systems, Ashgate, 2014, pags. 186, onde o autor distingue o
esvaimento de uma abordagem fundada na distingdo entre public e private enforcement.
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artigo 47.° da Carta dos Direitos Fundamentais da Unido Euro-
peia'”* (Diteito a acdo e a um tribunal imparcial), que determina
que: “Toda a pessoa cujos direitos e liberdades garantidos pelo direito da
Unidao tenham sido violados tem direito a uma acao perante um tribunal nos
termos previstos no presente artigo”, e do artigo 19(1) 2 do Tratado da
Unido Europeia: “Os Estados-Membros estabelecem as vias de
recurso necessarias para assegurar uma tutela jurisdicional efetiva
nos dominios abrangidos pelo diteito da Uniao™'*.

O consumidor tem legitimidade para requerer a anulagao
do contrato, tendo para o efeito o prazo de um ano a contar da
cessacao do vicio (artigo 287.°, n.° 1, do Cédigo Civil). No caso
de o contrato ainda nao ter sido cumprido, a anulabilidade pode
ser arguida sem dependéncia de prazo, tanto por via de ac¢ao
como por via de excepcio (artigo 287.°, n.° 2)!'"°.

Em vez da anulacao, pode o consumidor requerer a modi-
ficacao do contrato segundo juizos de equidade. Numa solugao
pouco comum, a lei admite, no entanto, que o consumidor pos-
sa, em lugar da anula¢ao, requerer a modificagdo do contrato se-
gundo juizos de equidade (artigo 14.°, n.° 2, do Decreto-Lei n.°
57/2008). Esta solu¢io nio consta da Directiva 2005/29/CE e,
segundo Menezes Leitao'”, é pouco conforme com a natutreza
das praticas comerciais desleais, as quais nao se caracterizam por
induzir a um desequilibrio contratual, que necessitasse de ser
corrigido equitativamente, mas antes por conduzir a celebragao

" Que, recorde-se, desde 1 de Dezembro de 2009, tem for¢a vinculativa igual 4 dos
Tratados e cujas disposi¢bes, nos termos do artigo 51.°, tém por destinatarios as institui-
¢Oes, 6rgios e organismos da Unido, na observancia do principio da subsidiariedade, bem
como os Hstados-Membros, apenas quando apliquem o direito da Unido. Assim sendo,
aqueles devem respeitar os direitos, observar os principios e promover a sua aplicacio, de
acordo com as respetivas competéncias e observando os limites das competéncias confe-
ridas a Unido pelos Tratados.

15O principio bi ius ibi remedinm tem sido confirmado em muita jutisprudéncia do Tri-
bunal de Justi¢a. Vide, para mais desenvolvimentos, Haxs-W. Mickritz, “A Common Ap-
proach to the Enforcement of Unfair Commercial Practices and Unfair Contract Terms”,
em WiLLEM H. vaAN Boom, AMANDINE GARDE e ORKUN AKSEL (eds.), The Eurgpean Unfair
Commercial Practices Directive — Impact, Enforcement Strategies and National Legal Systems, Ashgate,
2014, pags. 192 ¢ 193.

1% Tuis MENEZES LEITAO,”As praticas Comerciais Desleais nas Relagoes de consumo,
em artigo publicado na ROA e disponivel em Ahstps:/ / portal.oa.pt/ upl/ %e7B29c2d451-b-
398-486b-9842-a5cad254¢869%7 D.pdf

17 Luis MENEZES LEITAO,”As praticas Comerciais Desleais nas Relagoes de consumo,
em artigo publicado na ROA e disponivel em Ahstps:/ / portal.oa.pt/ upl/ %e7B29c2d451-b-
398-486b-9842-a5cad254¢869%7 D.pdf
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dos contratos com base em ac¢des ou omissGes enganosas ou
agressivas. Dificilmente por isso a modificacio do contrato ce-
lebrado constituira um remédio adequado perante a violagao
dos direitos dos consumidores'”. Cremos, todavia, que a not-
ma tera aplicagao especial quando a pratica comercial leve o
consumidor a contratar em termos diversos daqueles em que
contrataria sem o efeito da pratica comercial desleal, porquanto
a decisao de transaccdo inclui, nos termos do artigo 2.°, alinea
k) da Directiva, a decisao tomada por um consumidor sobre a
questao de saber se, como e ew que condigies adquirir, pagar inte-
gral ou parcialmente, conservar ou alienar um produto ou exer-
cer outro direito contratual em relagido ao produto, indepen-
dentemente de o consumidor decidir agir ou abster-se de agir'”.

O n.° 3 determina que, se a invalidade afectar apenas uma
ou mais clausulas do contrato, pode o consumidor optar pela
manutencao deste, reduzido ao seu conteudo valido. Esta dis-
posicao desvia-se do regime geral da reducdo negocial, previsto
no artigo 292.° do Cédigo Civil, que estabelece que a nulidade
ou anulac¢ao parcial nao determina a invalidade de todo o neg6-
cio, salvo quando se mostre que este nao teria sido concluido
sem a parte viciada, pois a invalidade parcial afecta, no ambito
das praticas comerciais desleais todo o negdcio, a menos que o
consumidor opte pela sua redugao.

I1. A protecgdo do consumidor - de volta aos casos

A protec¢ao do consumidor individualmente considera-
do, tal como decorre do regime portugués das praticas comer-
ciais desleais, ¢ fundamental para destruir o desequilibrio criado
pela pratica comercial e que se traduziu na distor¢ao substancial
do comportamento econémico dos consumidores. A anulagao
do contrato vai permitir ao consumidor desvincular-se de um
compromisso que niao quereria se nao fosse a deslealdade do
profissional e, nessa medida, é inegavelmente um instrumen-
to de boa politica legislativa. Note-se, todavia, que a protecgao

1% Luis MENEZES LEITAO,”As praticas Comerciais Desleais nas Relagoes de consumo,
em artigo publicado na ROA e disponivel em h#ps:/ [ portal.oa.pt/ upl/ %7B29¢2d451-b-
398-486b-9842-a5cad254¢869%7D.pd)f.

1 Sublinhado nosso.
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concedida é meramente negativa, desonerando o consumidor
dos deveres contratuais assumidos. Mas, se atentarmos, nos
casos apresentados acima, e que levaram a aplicacao de san-
¢oes pela ANACOM, foram feitas varias ofertas contratuais aos
consumidores que, todavia, nao foram possiveis de concreti-
zar contratualmente (relembre-se que: “vendedores porta-a-porta de
servigos comercializados pela arguida, agindo por sua conta, abordaram,
nas respetivas residéncias, 1rés (...) e, mediante a invocacdo da existéncia
de um acordo entre a arguida e a referida empresa, ao abrigo do qual os
inquilinos daqueles bairros poderiam usufruir da prestacao gratuita do
servico de televisao (numa oferta de 35 canais) e do servico de Internet e de
descontos no servigo de telefone”). E nao foram, precisamente, porque
a tutela conferida ao consumidor pelo Decreto-Lei n.° 57/2008
¢ meramente negativa: permite ao consumidor pedir a anulacao
do contrato, mas #ndo lhe permite exigir o cumprimento daquilo que foi
efectivamente oferecido.

A situacdo descrita nao ¢ exclusiva da utilizagao de prati-
cas comerciais desleais. A titulo de exemplo, vejamos duas sen-
tencas arbitrais, ambas no sector das telecomunicacoes'™.

a) Casos jurisprudenciais

Na Decisao 21/2016 do Tribunal Arbitral de Conflitos
do Consumo (CICAP) do Porto, a funcionar em Vila Nova de
Gaia'"' foram dados como provados os seguintes factos:

a) No dia 19 de Dezembro de 2015, o Requerente recebeu na
sua habitacdo uma visita de um comercial da Requerida, que
lhe apresentou uma proposta comercial;

b) Nos termos da proposta apresentada, a Requerida obrigava-
-se a prestar os seus servigos de comunicagoes electronicas
(Pacote 4Pro Fibra, que inclufa os servicos de televisio em-
presarial, internet fixa, telefone fixo e telemével) na habita-
¢do do Requerente, na Rua XXXXX;

"9 QOutras decisoes poderiam tet sido consultadas: o Processo 648/2016: betp:/ [ www.cicap.
pt/ wp-content/ uploads/ 2016/ 06/ 24-05-2016-Telecomunica%C3%.A7%C3%BSes.pdf (IVA) ou o
Processo 2945, disponivel em: htip:/ / www.cicap.pt/ wp-content/ uploads/ 2016/ 04/15.3.2016.
pdf (violagdo do dever de comunicacio).

" Disponivel em bttp:/ | www.cicap.pt/ wp-content/ uploads/ 2016/ 06/ 24.5.2016-Telecomuni-
ca%C3%A7%C3%B5es.pdf
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)

d)

oy

h)

k)

D

p)

O Requerente aceitou a proposta e assinou o formulario de
adesdo, mas nio recebeu qualquer copia do contrato;

A Requerida emitiu, em 23 de Novembro de 2015, uma fac-
tura no montante de 84,26 Euros;

O Requerente resolveu o contrato, por esctito, no livro de
reclamacOes da Requerida, no dia 5 de Janeiro de 2016;

No formulario de adesao pode ler-se XXX Empresas;

Em letras mais pequenas, pode ler-se: “Formulario de ade-
sao destinado a clientes empresariais ou para utilizacdo no
ambito da actividade comercial do cliente”;

O Requerente acreditava que XXX Empresas era o nome
comercial da Requerida XXX Comunicagbes, S.A.;

Nio foi entregue ao Requerente uma cépia do contrato;
Nio foi dito ao Requerente que podia exercer o direito de
livre resolu¢ao do contrato, nem as condi¢des em que o po-
deria fazer;

De acordo com o Formulario de Adesio ao servigo, a pres-
tacao de servico pressupunha um perfodo de permanéncia
de 24 meses;

O Requerente declarou conhecer e aceitar as condigdes ge-
rais e especificas do servigo, bem como conhecer e aceitar as
condi¢oes de preco, de pagamento, de duragio do contrato,
bem como as consequéncias do seu incumprimento;

O comercial da Requerida nio informou a Requerente de
que o preco indicado nio inclufa o IVA devido;

No Formulario de Adesao, a referéncia ao preco total da
solucdo apresenta uma nota de rodapé, onde se l1é: “Acresce
mensalidades de equipamento”;

Sob a nota de rodapé, existe uma nota onde se 1é: “A todos
os valores acrescentados acresce IVA a taxa legal em vigor™;
O valor total da mensalidade ¢ de 82,16 Euros, que a Reque-
rida facturou;

A XXX Comunicac¢bes S.A. desconhece, sem obriga¢ao de
conhecer, as conversagoes mantidas entre a Requerente e o
agente que promoveu a celebracio do contrato de prestaciao
de servigos em causa nos autos;

O servigo foi prestado com qualidade, sem qualquer reporte
de anomalia;



)
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O servigo foi desligado a 18 de marco de 2016, por mora
no pagamento da facturacio emitida;

A penalizacio pela resolucdo antecipada do contrato esta
prevista na clausula 14.1. das Condi¢des Gerais do servico.

Ja na Decisao 648/2016'""* foram dados como provados
os seguintes factos:

2)

b)

g

h)

k)

D

m)

Em 7 de Julho de 2015, a Requerente foi contactada, no
domicilio da sua mae, sito no concelho de Gondomar, por
um comercial da Requerida;

O comercial referiu a Requerente que se encontrava em vi-
gor um preco promocional, de cerca de 56,00 Euros men-
sais, contemplando um conjunto de servicos composto por
internet fixa, televisio, telefone fixo e trés cartGes para rea-
lizacao de comunicagdes moveis;

A Requerente subscreveu um contrato para a prestacao do
produto 4 Pro Fibra, com trés cartbes méveis associados;
Foi convencionada a instalacio dos equipamentos na Rua
XXXX, onde se situa a residéncia da Requerida;

A Requerida esta desempregada;

No formulario de adesdo pode ler-se XXX Empresas;

Em letras mais pequenas, pode ler-se: “Formulario de ade-
sao destinado a clientes empresariais ou para utilizacio no
ambito da actividade comercial do cliente”;

A Requerente acreditava que XXX Empresas era o nome
comercial da Requerida XXX Comunicagbes, S.A.;

Nio foi entregue a Requerente uma cépia do contrato;

A Requerente obteve copia do contrato quando se dirigiu as
instalacdes da Requerida;

Nio foi dito a Requerente que podia exercer o direito de
livre resoluciao do contrato, nem as condi¢des em que o po-
deria fazer;

De acordo com o Formulario de Adesao ao servigo, a pres-
tagdo de servico pressupunha um periodo de permanéncia
de 24 meses;

A Requerente declarou conhecer e aceitar as condigoes ge-
rais e especificas do servi¢o, bem como conhecer e aceitar as

"2 Disponivel em  bitp:/ | www.cicap.pt/ wp-content/ uploads/ 2017/ 06 / senten%oC3%A7a-
-24.05.2016-CE.pdf
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condi¢oes de preco, de pagamento, de duragio do contrato,
bem como as consequéncias do seu incumprimento;

n) A requerida procedeu a instala¢ao na habitagdo da requeren-
te dos equipamentos para prestacao dos servicos de telefone
fixo, internet e televisdao, em Julho de 2015;

0) Na factura emitida em 16 de Agosto de 2015, o custo total
do servico 4Pro Fibra ¢ de 69,06 Euros, e ndo apenas os
cerca de 58,00 Euros indicados a Requerente;

p) Ao montante proposto a Requerente acrescia o valor do
IVA, a taxa de 23%;

q) O comercial da Requerida ndao informou a Requerente de
que o prego indicado nao inclufa o IVA devido;

r)  No Formulario de Adesao, a referéncia ao prego total da
solucdo apresenta uma nota de rodapé, onde se 1é: “Acresce
mensalidades de equipamento”;

s) Sob a nota de rodapé, existe uma outra nota onde se lé: “A
todos os valores acrescentados acresce IVA a taxa legal em
vigor”;

t) A XXX Comunicagdes S.A. desconhece, sem obrigacao de
conhecer, as conversagdes mantidas entre a Requerente e o
agente que promoveu a celebragio do contrato de prestagao
de servigos em causa nos autos;

u) O servico foi prestado com qualidade, sem qualquer reporte
de anomalia;

v) Em 19 de Novembro de 2015, a Requerente entregou a Re-
querida um formulario de dendncia, invocando como ra-
zOes a insatisfacdo com informacdes comerciais;

w) Os servigos foram desligados em 9 de Dezembro de 2015;

x) Em 25 de Janeiro de 2016, a Requerente efetuou nova reclamacio
junto da Requerida;

y) A penalizagdo pela resolucdo antecipada do contrato esta prevista

na cldusula 14.1. das Condicdes Gerais do servico.

2) Ainsuficiéncia da protecgio negativa do consumidor

Nos casos acima desctitos, o consumidor veio a ser des-
vinculado do contrato, em resultado das faltas ocorridas duran-
te a negociagao do contrato. Nao ¢ raro tal acontecer.
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Sendo contratos de adesao, estes contratos cabem no ambito
do Decreto-Lei n.° 446/85, de 25 de Outubro, que se aplica as
clausulas contratuais gerais elaboradas sem prévia negociagao
individual, que proponentes ou destinatarios indeterminados se
limitem, respectivamente, a subscrever ou aceitar, mas também
as clausulas inseridas em contratos individualizados, mas cujo
conteudo previamente elaborado o destinatario ndo pode in-
fluenciar. E sabido que muitos dos contratos de fornecimento
de servicos publicos essenciais sao contratos de adesdao. Nos
termos do artigo 8.° , consideram-se excluidas dos contratos
singulares: a) As clausulas que nio tenham sido comunicadas
nos termos do artigo 5.% b) As clausulas comunicadas com vio-
la¢ao do dever de informacao, de molde que nio seja de esperar
o seu conhecimento efectivo; ¢) As clausulas que, pelo contexto
em que surjam, pela epigrafe que as precede ou pela sua apre-
sentacao grafica, passem despercebidas a um contratante nor-
mal, colocado na posi¢io do contratante real; d) As clausulas
inseridas em formularios, depois da assinatura de algum dos
contratantes. Havendo clausulas excluidas podera ser posta em
causa a subsisténcia dos contratos singulares. Estes mantém-
-se, vigorando na parte afectada as normas supletivas aplicavelis,
com recurso, se necessario, as regras de integracao dos negocios
juridicos. Sao, todavia, nulos quando, nao obstante a utilizac¢ao
dos elementos indicados no numero anterior, ocorra uma inde-
terminacao insuprivel de aspectos essenciais ou um desequili-
brio nas prestagoes gravemente atentatério da boa fé.

Em termos substanciais, as clausulas contratuais gerais
proibidas sao nulas nos termos nele previstos'”. O aderente que
subscreva ou aceite cldusulas contratuais gerais pode optar pela
manuten¢ao dos contratos singulares quando algumas dessas
clausulas sejam nulas. A manutencao de tais contratos implica
a vigéncia, na parte afectada, das normas supletivas aplicaveis,
com recurso, se necessario, as regras de integracao dos negocios
juridicos. Se esta faculdade nao for exercida ou, sendo-o, con-
duzir a um desequilibrio de prestagdes gravemente atentatério
da boa fé, vigora o regime da reducao dos negécios juridicos.

1 Cfr. artigos 12 e ss.
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Também ¢ sabido que grande parte dos contratos sao ce-
lebrados a distincia ou fora do estabelecimento comercial e sujeitos a
regulamentacao do Decreto-Lei n.° 24/2014, de 14 de Feve-
reiro. Contrato celebrado a distancia ¢ um contrato celebrado
entre o consumidor e o fornecedor de bens ou o prestador de
servigos sem presenca fisica simultanea de ambos, e integrado
num sistema de venda ou prestacao de servigos organizado para
o comércio a distancia mediante a utilizacao exclusiva de uma
ou mais técnicas de comunicacdao a distancia até a celebragao
do contrato, incluindo a prépria celebracdo. Ja ¢ um contrato
celebrado fora do estabelecimento comercial o contrato que é
celebrado na presenca fisica simultanea do fornecedor de bens
ou do prestador de servigos e do consumidor em local que nao
seja o estabelecimento comercial daquele, incluindo os casos
em que é o consumidor a fazer uma proposta contratual, in-
cluindo os contratos: i) Celebrados no estabelecimento comer-
cial do profissional ou através de quaisquer meios de comuni-
cacao a distancia imediatamente apos o consumidor ter sido,
pessoal e individualmente, contactado num local que nio seja
o estabelecimento comercial do fornecedor de bens ou presta-
dor de servigos; ii) Celebrados no domicilio do consumidor; iii)
Celebrados no local de trabalho do consumidor; iv) Celebrados
em reunides em que a oferta de bens ou de servigos seja promo-
vida por demonstra¢ao perante um grupo de pessoas reunidas
no domicilio de uma delas, a pedido do fornecedor ou do seu
representante ou mandatario; v) Celebrados durante uma des-
locag¢ao organizada pelo fornecedor de bens ou prestador de
servigos ou por seu representante ou mandatario, fora do res-
petivo estabelecimento comercial; vi) Celebrados no local indi-
cado pelo fornecedor de bens ou prestador de servigos, a que o
consumidor se desloque, por sua conta e risco, na sequéncia de
uma comunica¢ao comercial feita pelo fornecedor de bens ou
prestador de servicos ou pelo seu representante ou mandatario.

O artigo 5.°, n.° 7, sobre os requisitos de forma nos con-
tratos celebrados a distancia, determina que: “Quando o contra-
to for celebrado por telefone, o consumidor s6 fica vinculado
depois de assinar a oferta ou enviar o seu consentimento escri-
to ao fornecedor de bens ou prestador de servicos, exceto nos
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casos em que o primeiro contacto telefonico seja efetuado pelo
proprio consumidor”. O n.? 8 estabelece que se o fornecedor
de bens ou prestador de servigos nao observar o disposto nos
n.”* 2, 3 e 4, [quanto a obrigacdo de pagamento] o consumidor
nao fica vinculado ao contrato. Os contratos celebrados a dis-
tancia devem ser confirmados nos seguintes termos: O forne-
cedor de bens ou prestador de servicos deve confirmar a cele-
bra¢ao do contrato a distancia no prazo de cinco dias contados
dessa celebrag¢do e, o mais tardar, no momento da entrega do
bem ou antes do inicio da prestagdo do servigo; a confirmacao
do contrato a que se refere o numero anterior realiza-se com a
entrega ao consumidor das informacdes pré-contratuais previs-
tas no n.° 1 do artigo 4.° em suporte duradouro. Encontra-se
dispensado do dever de confirmac¢iao do contrato o fornecedor
de bens ou prestador de servicos que, antes da celebra¢ao do
contrato, forneca ao consumidor as informagdes pré-contra-
tuais em suporte duradouro.

O artigo 9.° sobre a forma do contrato celebrado fora
do estabelecimento comercial, estabelece que este é reduzido
a escrito e deve, sob pena de nulidade, conter, de forma clara
e compreensivel e na lingua portuguesa, as informagoes deter-
minadas pelo artigo 4.°. O fornecedor de bens ou prestador
de servicos deve ainda entregar ao consumidor uma copia do
contrato assinado ou a confirmag¢ao do contrato em papel ou,
se o consumidor concordar, noutro suporte duradouro, incluin-
do, se for caso disso, a confirmacdo do consentimento prévio e
expresso do consumidor e o seu reconhecimento, nos termos
da alinea I) do n.° 1 do artigo 17.

Mas a questio que levantamos acima mantém-se. I certo
que o consumidor se desvincula de um contrato que nao quis,
ou nao quis nos termos em que veio a ser concluido, mas esta
desvinculagiao nio o protege da melhor forma. Na verdade, o
que realmente acautelaria o interesse do consumidor seria que «
empresa fosse obrigada a cumprir o contrato nos precisos termos em que lhe
Jfoi proposto: isto ¢, se foram oferecidos determinados servigos, se
foi proposto um determinado preco, se foi feita uma determi-
nada promog¢ao comercial, que o consumidor aceitou, ao con-
sumidor interessava que a empresa fornecedora fosse obrigada
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a cumprir. A invalidagao do contrato, através da sua anulagiao
ou declaracio de nulidade, funcionaria, nesta situacao, em detti-
mento dos interesses do consumidor.

A efectiva protec¢ao do consumidor, através de uma -
tela positiva, que vincule a empresa a um contrato que propos
ao consumidor, e nos exactos termos da proposta apresentada,
resultara das regras gerais da futela da aparéncia que encontramos
no Direito Comercial, nomeadamente no regime da preposi¢ao
e no regime do contrato de agéncia. Vejamos.

I1I. A protecgao positiva do consumidor: a procura da
soluc¢ao noutros ramos do Direito

O comércio em larga escala exige que o comerciante re-
corra a outras pessoas para o exercicio da sua actividade e tal
sera tanto mais necessario quanto maior a actividade comer-
cial'™. Uma estrutura comercial de grande escala tem de confiar
a sua actividade a terceiros, que passam a integrar a propria estriu-
tura comercial. Sendo terceiros relativamente a pessoa do comer-
ciante, sao, todavia, vistos pelas demais pessoas como sendo o
proprio comerciante. Assim, nao sé o comerciante se vé forca-
do a confiar nestes terceiros, como as demais pessoas se vém
forcadas a confiar naqueles e na sua relagio com o comerciante.

Como escreveu Pedro Pais de Vasconcelos, “O comerciante
estabelecido que oferece no mercado os seus produtos ou os seus servios be-
neficia de uma presuncdo natural de que pode fazé-lo; e guem lhe entra na
loja para comprar, se tiver aspecto de capaz, ¢ tido como tal. Daqui decorre
um sistema de legitimacao indicidria muito caracteristico do coméreio™".
Como sublinha ainda o mesmo autor, ndo se compadece com o
comércio a inquiri¢ao caso a caso da identidade juridico-formal

" Vide PEDRO LEITAO PAls DE VASCONCELOS, A Preposigio - Da Representagio Comercial,
Almedina, Coimbra, 2017, pags. 7 a 10. Ver ainda CARNEIRO DA FRADA, Teoria da Confianca e
Responsabilidade Civil, Almedina, Coimbra, 2004, pags. 41 a 60.

5 PEDRO PAIS DE VASCONCELOS, Direito Comercial, Almedina, Coimbra, 2011, pag. 28.
Hscreveu ainda o autor: %A certeza tem de ser substituida pela conviccao ragodvel e suficiente, propi-
ciada pela aparéncia e ¢ assim que funciona o comércio no dia a dia”. Neste sentido, e com desen-
volvimento, PEDRO LEITAO PAIS DE VASCONCELOS, A Preposicio, cit., pags. 7 e ss. Ainda,
ANTONIO MENEZES CORDEIRO, Tratado de Direito Civil 17, 2.* ed., Almedina, Coimbra, 2015,
pag. 145, e RaUL GUICHARD, A representagio sem poderes no Direito Civil portugués. A Ratifica-
¢do, Dissertagdo de doutoramento apresentada a Universidade Catdlica — Escola do Porto,
2009, pags. 935 e ss.
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da contraparte negocial. Cassiano dos Santos''® refere-se a um
principio geral do direito comercial que decorre e se funda na
tutela da seguranca, da previsibilidade e da confianca, principio
esse segundo o qual “%o comércio (em sentido juridico) profissional, a
aparéncia criada genérica ou especificamente pelo comerciante (empresdrio)
no quadro da sua actividade (da qual tira beneficios, naturalmente) produnzg
consequéncias na sua esfera juridica, designadamente sendo-lhe imputadas
as consequéncias juridicas que a lei associaria a existéncia (efectiva) de uma
realidade conforme com essa aparéncia. Esta imputacao pode consistir na
¢ficdcia de negdcios ou actos juridicos, mas pode analisar-se mais generi-
camente na imputacdo das consequéncias da situagao juridica aparente”.

Sao preposicoes todos os negdcios nos quais uma pessoa
coloca outra pessoa publicamente a frente de um seu comércio,
negdbcio, actividade ou assunto, de modo estavel, para tratar dele
por sua conta. De acordo com a defini¢ao de Pedro Leitdao Pais
de Vasconcelos, que estudou ex professo a figura, a preposicao é o
negdbcio juridico, tipicamente tacito, através do qual uma pessoa
coloca outra pessoa publicamente a frente de um seu comércio,
negobcio, actividade ou assunto, de modo estavel, para tratar dele
por sua conta. Os actos do preposto praticados por conta do
preponente produzem efeitos diretos na esfera deste, mesmo
que o preposto actue em nome préprio'.

Sendo a preposi¢ao um negocio juridico através do qual
uma pessoa coloca outrem a frente de uma sua actividade de
modo estavel e publico, produzira os efeitos que as partes acor-
darem, de acordo com a sua autonomia negocial. Mas a co-
locagao dessa pessoa como proposto desencadeia um regime
legal que opera automaticamente nestes casos, e do qual resulta
um conjunto de regras com enorme impacto, quer nas relacoes

16 FiLipe CASSIANO DOS SANTOS, Direito Comercial Portugués I, Coimbra Editora, 2007,

pag. 275. Afasta-se, assim o principio do direito civil per extraneam personam nibil adquirit potest
(sobre este principio, por todos, PEDRO DE ALBUQUERQUE, A representagao voluntdria em Direito
Civil, Almedina, Coimbra, pags. 43 a 57).

"7 PEDRO LEITAO PAIs DE VASCONCELOS, A Preposicio, ¢it., pags. 16 ¢ 20. Na pag. 26
escreve o autor: “O status de preposto protege a confianga, ao vincular o comerciante pelos actos do pre-
posto, independentemente da relagio subjacente. Este regime legal tutela todos os que integram o mercado,
quer sejam comerciantes, consumidores ou outros, e que contratem com quen surge publica e estavelmente a
frente de um coméreio. Torna-se, assim, desnecessario confirmar quem ¢ a pessoa com quem se contrata, que
poderes tem, quen representa, guem vincula e quando. Se € preposto, vincula. Este regime ¢ também nma
marca do Direito Comercial, pois opera com base na confianca e nao na vontade”.
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internas, quer nas relagcdes externas: o status de preposto''.

A compreensao do status de preposto no nosso orde-
namento juridico requer o conhecimento do trajecto histérico
desta figura. O negocio juridico da preposi¢ao veio a ser san-
cionado no Direito Romano através das ac¢oes do pretor, que
ofereceu aos terceiros actiones translativae, ditas adiecticiae quali-
tatis, através das quais um pater ou dominus podia ser demanda-
do pelas dividas contraidas pelos fi/ii ou servi em determinadas
condicoes'’. A actio exercitiria era concedida pelo pretor contra
um dominus ou pater (exercitor, o armador do barco) pelas dividas
derivadas de negocios realizados por um servus ou filins (magister
navis, o capitao do navio) com base nos poderes outorgados na
praepositio que explicitava a actividade comercial nao-terrestre
a desempenhar. Nesta actio criada nos finais do século 1I a.C,,
para responder a exigéncias das crescentes necessidades do tra-
fico maritimo, o dominus negotti (exercitor) respondia totalmente
(zn solidum) com o magister navis. A actio institoria, cujo nome ad-
vém de o agente negocial actuar como zustitor, alguém proposto
para dirigir uma actividade negocial terrestre ou para realizar
um determinado negdcio, era outorgada pelo pretor contra um
pater ou dominus em relagao as dividas contraidas por um fi/ius ou
servus no exercicio de uma actividade comercial terrestre. A sua
condug¢ao obedecia aos seguintes pressupostos: 1) a praepositio,
devidamente publicitada, de um fi/ius (mais tarde, podia ser um
extranens) ou servus no exercicio de uma determinada actividade
comercial; 2) a conclusdo pelo 7nstitor de negdcios respeitantes
a actividade comercial prevista na praepositio. Verificados estes
pressupostos, o credor podia demandar o dominus negotii, que
respondia i solidum com o institor'*.

'"® PEDRO LEITAO PAIs DE VASCONCELOS, A Preposicao, cit., pags. 23 ¢ 26. Como sublinha
o autor, sem o contrato de preposi¢do, o comércio seria exercido pessoalmente pelo pré-
prio comerciante, que apenas recorreria a terceiros para a pratica de actos limitados. Este
sistema retiraria celeridade ao comércio, afectando uma das caracteristicas especificas do
Direito Comercial: a promogao da celeridade negocial.

" Vide ANTONIO DOS SANTOS JUSTO, As acgdes do pretor, polic., pags. 37-38, e GIOVANNI
PUGLIESE (com a colaboragao de FRANCESCO Si1z1A e LETIZIA VACCA), Instituzioni di diritto
romano, 3.* edi¢do, Giappichelli, Turim, 1992, pags. 251 e¢ 302 ¢ ss.

120 Seguimos ANTONIO DOS SANTOS JUSTO, As acgdes do pretor, cit., pags 39-40. Para ler
a tradugdo para portugués da actio exercitoria e da actio institéria (D, 14,1,1, e D, 14,3,
respectivamente), vide PEDRO LEITAO PAIS DE VASCONCELOS, A Preposicao, cit., pags. 51 e ss.
Como sublinha o autor, estas ac¢des foram concedidas em razao da proteccio de terceiros
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Iguais na sua esséncia, uma concedida para o comércio
maritimo e outra para o comércio terrestre, a actio exercitdria foi
integrada no artigo 509.° do Codigo Comercial, entretanto re-
vogado pelo artigo 20.° do Decreto-Lei n.° 202/98, de 10 de
Julho, que estabelece o regime da responsabilidade do proprie-
tario do navio e disciplina a actuacao das entidades que o repre-
sentam, e a actio institdria vigorou em Portugal desde a fundagao
do reino até ao primeiro cédigo comercial portugués, de 1833,
onde encontramos regulado o regime da preposi¢ao. No vigen-
te Codigo Comercial de 1888, por influéncia do Digesto, do
Codigo Comercial espanhol de 1829, do Cédigo Comercial de
1833 e do Cédigo Comercial italiano de 1882, é nos artigos
248.° e ss, sobre o regime do gerente de comércio, auxiliares e
caixeiros, que encontramos o herdeiro actual da actio institiria,
ainda que naquela houvesse s6 um nomen para o preposto — o
institor— ao passo que actualmente o preposto surge dividido em
trés casos tipicos, cada um com o seu nome'*.

Determina o artigo 248.° do Coédigo Comercial que:
“E gerente do comércio todo aquele que, sob qualquer
denominacao, consoante 0s usos sociais, se achar proposto para
tratar do comércio de outrem no lugar onde este o exerce ou
outro qualquer”. Como ensina Pedro Leitao Pais de Vasconce-
los, gerente de comércio é uma nogdo normativa e nao de facto, o
gerente de comércio ¢ aquele que trata da actividade comercial
de outrem'”. Assim, gerente de comércio é o nome que o Codi-

e da protec¢do da confianga no trafego juridico, em especial face a celeridade e facilidade
com que se fazem os negécios comerciais e criaram aquilo que hoje podemos chamar de
status de preposto. Assim, ndo regularam o negdcio em si, mas antes a posicao social tipica
do preposto e as consequéncias que da actuacio ao abrigo desta posi¢ao decorrem para o
preposto, para o proponente e para terceiros (cfr. pags. 20 e 21, da mesma obra).

12! Vide PEDRO LEITAO Pals DE VASCONCELOS, A Preposicao, cit., pags. 132 e ss.

122 Vide PEDRO LEITAO PAIs DE VASCONCELOS, A Preposicio, cit., pag. 32. Sobre a quali-
dade de comerciante dos gerentes, auxiliares e caixeiros, vide JORGE MANUEL COUTINHO DE
ABREU, Curso de Direito Comercial 1, 8.* edigao, 2011, Almedina, Coimbra, pags. 139 e ss, e Mi-
GUEL Puro CORREIA, Direito Comercial, 12.* edic¢ao, Ediforum, Lisboa, 2011, pags. 107 e 108.

2Como relembra PEDRO LEITAO PAIS DE VASCONCELOS, A Preposicio, cit., pags. 150 e
ss, desde 1833 até a presente data, o eixo do comércio foi abandonando o estabelecimento,
passando-se a centrar na actividade. Em sintonia com esta evolugao, o Direito Comercial
passou o seu eixo do estabelecimento comercial para a actividade desenvolvida, tal como
antes tinha passado do comerciante para o estabelecimento. A actividade da empresa, e
nio o estabelecimento, ¢, hoje, o verdadeiro eixo do comércio e do Direito Comercial.
Ja em Roma, ndo era institor apenas quem estava a frente de um estabelecimento ou loja
(tabernae), mas também quem estivesse a frente de qualquer negbcio (alii negotiationi), quer
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go Comercial atribui ao regime juridico aplicavel a determinada
pessoa que actua em determinada qualidade, ocupa determinada
posicao socialmente tipica. O gerente de comércio é um nomen
para efeitos exclusivos de delimita¢ao do campo de aplicacao de
um dos regimes juridicos legais de preposicao, que se distingue
dos demais por ser o mais tipico e mais importante regime de
preposicdo, que opera como regime subsidiario nesta matéria.
Gerente de comércio, ou melhor, preposto é uma pessoa que
surge publica e estavelmente a frente de um determinado co-
mércio, no todo ou em parte, no lugar onde este ¢ exercido ou
em qualquer outro lugar. Ou seja, o gerente de comércio é mais
do que um preposto, é “0” preposto tipico'*.

Os regimes de preposi¢io tém como fim proteger ter-
ceiros. A solu¢ido a que se chegou, e que ja era a solu¢iao do
Direito Romano, ¢ a da vinculacao do comerciante pelos actos
do seu preposto. Pedro Leitao Pais de Vasconcelos chama a este
sistema de heterovinculacdo representativa de representagao insti-
téria®. O principal critério de imputagdo na representacio ins-
titoria é a actuagao por conta alheia (sendo que a actuagao em
nome alheio presume essa actuagao por conta alheia), aquela em
que o preposto esta a frente de um comércio, de uma empresa,
cujos beneficios nao lhe sejam destinados em exclusivo'.

Segundo o artigo 249.° do Cédigo Comercial: “O mandato
conferido ao gerente, verbalmente on por escrito, enquanto ndo registado,
presume-se geral e compreensivo de todos os actos pertencentes e necessarios

o negocio fosse exercido num local fixo ou determinado quer fosse exercido sem qualquer
local determinado. O comércio é a actividade comercial e nio o estabelecimento comercial.
O gerente de comérceio trata da actividade comercial de outrem. Quem esta integrado na
actividade, celebrando negdcios no dmbito dessa actividade, estara também integrado num
estabelecimento e podera mesmo estar presente num determinado estabelecimento local.
Mas o ponto fulcral do regime do gerente do comércio ¢ a actividade comercial e ndo o
estabelecimento comercial. E a integracio na actividade, e a integragio dos negécios por
si celebrados nessa actividade, que o fazem gerente de comércio. Nio ¢ a sua integragio
no estabelecimento, nem a coincidéncia de estar fisicamente no local de um determinado
estabelecimento que lhe atribuem essa qualidade. A fun¢ao do preposto nao consiste na
pratica de actos, mas antes no exercicio de uma actividade, enquanto conjunto ordenado de
actos funcionalmente ordenados a empresa ou sub-empresa do preponente. Pode instituir-
-se um preposto para uma sub-actividade organizada pelo tipo de actividade, por exemplo
um preposto para a area comercial.

12 PEDRO LEITAO PAIS DE VASCONCELOS, A Preposigio, cit., pag. 149.

1% Sobre a distin¢do deste sistema dos casos de representagio em geral, vide PEDRO
LEITAO PAIS DE VASCONCELOS, A Preposicao, cit., pags. 160 e ss.

126 PEDRO LEITAO PAIS DE VASCONCELOS, A Preposigio, cit., pag. 226.
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ao exercicio do comércio para que houvesse sido dado, sem que o proponen-
te possa opor a terceiros limitacdo alguma dos respectivos poderes, salvo
provando que tinham conbecimento dela ao tempo em que contrataram”,
isto ¢, a preposicao do gerente de comércio nao registada pre-
sume-se geral e compreensiva de todos os actos pertencentes
e necessarios ao exercicio do comércio para que houvesse sido
dada'?’. Esta presuncio é extremamente forte, sendo quase ini-
lidivel, pois ¢ necessario provar que, a data em que o terceiro ce-
lebrou o contrato com o preposto, tinha conhecimento efectivo
do conteudo da preposicao, instrugdes ou limitacdes. No status
de preposto, em regra, o ambito dos poderes da preposicio ¢é
determinado pela publicidade da actividade estavel desenvol-
vida. Dito de outro modo, o preposto tem poderes para aquilo gue
publicamente faz de modo estavel. S6 assim nao serd nOs casos regis-
tados, e nos casos de terceiros de ma fé. Perante terceiros, repe-
te-se, nao sao invocaveis quaisquer questoes relativas a relagao
interna de um preposto com o seu preponente, excepcao feita
aos terceiros com conhecimento efectivo dessa questao a data
da pratica do acto, correndo o 6nus da prova integralmente pelo
comerciante e nunca pelo terceiro.

E frequente que um comerciante (individual ou colecti-
vo) coloque uma sociedade comercial a frente do seu comér-
cio, de modo estavel e pablico. Sdo casos nos quais o comércio
pertence efectivamente a uma pessoa, mas ¢ desenvolvido por
outra pessoa por conta desta. Sendo a actividade desenvolvida
em nome alheio, ou por conta alheia, o priblico afecta essa actividade
ao preponente, como sendo desenvolvida por sua conta®®. Assim sucede,
como clarifica PEDRO LEITAO PAIS DE VASCONCELOS, NOS €asos
de comerciantes (individuais ou colectivos) que recorrem a so-
ciedades comerciais'” que operam cal/ centres. Nestes casos, a

127 Seguimos muito de perto PEDRO LEITAO PAls DE VASCONCELOS, A Preposicio, cit.,
pags. 274-275, 277 e 280.

1% PEDRO LEITAO PAIS DE VASCONCELOS, A Preposigao, cit., pag. 251.

12 Uma sociedade comercial é um preposto, quando estd de modo publico e estével a
frente de comércio alheio, quando assim ¢ perceptivel pelo publico desse comércio, como
por exemplo, clientes, fornecedores, colaboradores ou, ainda, pelo tribunal. Naturalmente
que a preposi¢do podera resultar de uma mirfade de relagdes juridicas, incluindo relagdes
de grupo, relagdes de franchising, relagdes de prestagio de servigo, ou outras. Para o re-
gime dos artigos 248.° e seguintes do Codigo Comercial nio releva a natureza destas re-
lagGes, sendo aplicavel independentemente da natureza juridica da relacdo subjacente. O
que releva é surgir na posicio social tipica de quem esta estavel e publicamente a frente de
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sociedade comercial que explora o call center é um preposto da
sociedade sua cliente, sendo que, por sua vez, exerce actividade
através dos seus funcionarios, que sao prepostos daquela socie-
dade e, eventualmente, de outras sociedades.

Outra das consequéncias da técnica usada no regime legal
da preposicao ¢ a irrelevancia da figura do sub-preposto. No
regime legal da preposicdao dos artigos 248.° e seguintes do Co-
digo Comercial, apenas pode ocorrer este ultimo caso. Um pre-
posto pode celebrar contratos com outras pessoas, que assim
passam a ser prepostos. Contudo, um preposto nao delega ou
subestabelece os seus poderes num outro preposto. Quando um
preposto institul outro preposto para 0 mesmo comerciante, a
relacao de preposicao ocorre directamente entre o comerciante
e 0 novo preposto, como consequéncia do regime legal da pre-
posiciao'. Se uma empresa de telecomunicacdes contratar uma
empresa de call center para proceder a negociac¢ao e celebragao
de contratos, colocando esta empresa publica e estavelmente a
frente da actividade de contratacao da empresa de telecomuni-
cagoes, estes serdo prepostos da empresa de telecomunicagdes.
Assim, quando agem vinculam a empresa de telecomunicacoes
e ndo a empresa de call center'™. Na relacio externa de preposicao,
regulada pelos arts. 248.° ¢ seguintes do Cddigo Comercial, a relacao ¢
sempre directa entre o preposto e o preponente, mesmo que o preposto ndo
tenha sido instituido directamente pelo preponente. O que releva nao ¢é
o modo de institui¢ao, mas sim que a institui¢ao se tenha verifi-
cado, e que o preposto surja publica e estavelmente a frente do
comércio em causa'*”

Em sintese, a preposicao tem o ambito da actividade desenvolvida
pelo preposto e inclui todos os poderes necessdrios para a prdtica de todos
05 actos inerentes a essa actividade. Compete ao terceiro provar que
se esta perante um preposto, ou seja, provar que determinada
pessoa esta publica e estavelmente colocada a frente de deter-
minado comércio. Provado este facto, aplica-se o regime dos
artigos 248.° e seguintes do Codigo Comercial, aplica-se o status

determinado comércio. Cfr. PEDRO LEITAO PAls DE VASCONCELOS, A Preposicao, cit., pags.
252 e 253.
0 PEDRO LEITAO PAIS DE VASCONCELOS, A Preposigao, cit., pag. 261.
B Cfr. PEDRO LEITAO PAIs DE VASCONCELOS, A Preposicao, cit., pag. 261 e pags. 567-569.
2 PEDRO LEITAO PAIs DE VASCONCELOS, A Preposiao, cit., pag. 262.
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de preposto aquela pessoa'?, 7d est, tem lugar a heterovinculagao
do dominus negotti perante os terceiros que com eles negociaram
e concluiram contratos. Nos casos que acima analisimos, a em-
presa de telecomunicagdes estaria vinculada — provando-se que
agiu um preposto, ou seja, determinada pessoa que desenvolvia
publica e estavelmente uma determinada actividade comercial —
aos negocios celebrados no ambito dessa actividade.

A relagao entre o dominus negotti € o preposto pode ainda
ter por base um contrato de agéncia. O contrato de agéncia, regula-
do pelo Decreto-Lei n.° 178/86, de 3 de Julho, vem definido no
artigo 1.°, n.° 1, daquele diploma como “o contrato pelo gual uma
das partes se obriga a promover por conta da outra a celebragio de con-
tratos, de modo autinomo e estavel e mediante retribuicao, podendo ser-lhe
atribuida certa ona ou determinado circulo de clientes”.

Como ensina ANTONIO PINTO MONTEIRO'™, a obrigacio
principal do agente é a de promover contratos, “envolvendo toda
uma complexa e multifacetada actividade material, de prospeccao do mer-
cado, de angariagao de clientes, de difusao de produtos e servicos, de nego-
clagdo, etc., que antecede e prepara a conclusao dos contratos, mas na qual
0 agente ja ndo intervém’>. O poder para celebrar contratos nao
¢ inerente ao contrato de agéncia; ao agente cabe promover a
sua conclusiao e a prepara-los, apenas tendo o poder para os
celebrar quando lhe tiverem sido concedidos os indispensaveis
poderes para tal'.

1 PEDRO LEITAO PAIS DE VASCONCELOS, A Preposigao, cit., pag. 310.

134 ANTONIO PINTO MONTEIRO, Contrato de Agéncia. Anotacio ao Decreto-Iei n.° 178/ 86, de
3 de Julbo, 7. edi¢ao, Almedina, Coimbra, 2010, pags. 50 e ss.

50O n.° 2 do artigo 1.° clarifica que: “Qualguer das partes tem o direito, a que nao pode
renunciar, de exigir da ontra um documento assinado que indique o contesido do contrato e de posteriores
aditamentos on modificagies”.

%6 Nas palavras de ANTONIO PINTO MONTEIRO, Zbidens, “Nao se confunde a agéncia, por
isso, com o mandato, contrato esse que envolve, tipicamente, a pratica de actos juridicos (artigo 1157.° do
Cddigo Civil). Mesmo que o agente esteja antorizado a celebrar contratos, tratar-se-d de simples actividade
acessoria, complementar da obrigagio fundamental de promover a celebragio de contratos”. Para uma
delimitagdo do contrato de agéncia de outros contratos, vide ANTONIO PINTO MONTEIRO,
Direito Comercial. Contratos de Distribuicao Comercial. Relatorio, Almedina, Coimbra, 2009, pp.
99 e ss. Sobre o dever de informagdo que impende sobre o agente relativamente aos pode-
res de que dispoe (que integra a relacdo pré-contratual de negociacSes estabelecida entre o
cliente e o agente e que sera violado se os poderes de representagio de que o agente dispoe
ndo corresponderem a informacio prestada por este, ou se tal informagdo nio chegar a
ser prestada) e que gera uma mera responsabilidade pelo interesse contratual negativo,
vide PauLo Mota Pinto, “A Representagido Aparente e a Lei do Contrato de Agéncia — 30
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O agente desenvolve a sua actividade por conta da do
principal, com o significado que os efeitos dos actos que pratica
se destinam ao principal, se repercutem ou projectam na esfera
jutidica deste'’.

A natureza do contrato de agéncia é a de um contrato de
gestao de interesses alheios e, nessa medida, este surge configu-
rado como um contrato de gestio ou de colabora¢iao'®. Como
escreveu PINTO MONTEIRO'™, “O agente exerce, com antonomia e
independéncia, uma actividade de gestao de interesses alheios (do prin-
cipal). A sua obrigacio nio consiste, por isso, numa mera prestacao a
outrem, antes coenvolve a prossecugdo e defesa dos interesses do principal’.
O agente ¢ um colaborador do principal, “representa-o econo-
micamente” e por vezes também juridicamente, mas fa-lo com
uma antonomia que, nao sendo absoluta, pois deve conformar-se
com as orientagoes recebidas, adequar-se a politica econémi-
ca da empresa, prestar regularmente contas da sua actividade,
constitui, todavia, uma garantia imprescindivel a sua actuagao.
Essencial é também a estabilidade com que o agente exerce a
sua actividade, ndo desenvolvendo uma actuagdo pontual mas
antes um “namero indefinido de operagoes”.

Por ultimo, o contrato de agéncia ¢ um contrato oneroso.
A retribuicao determina-se, fundamentalmente, com base no
volume de negbcios conseguido pelo agente, assumindo, pois,
um caracter variavel, sob a forma de comissao ou percentagem
calculada sobre o valor dos negécios obtidos, podendo cumu-
lar-se, no entanto, com qualquer importancia fixa acordada en-
tre as partes'®.

Como referimos acima, o agente s6 pode celebrar con-
tratos em nome da outra parte se esta lhe tiver conferido, por
escrito, os necessarios poderes. E esta a disposicio do artigo 2.°,

Anos Depois”, in Actas do Coldguio “Distribuicao Comercial — Nos 30 Anos da 1.ei do Contrato de
Agéncia”, Instituto Juridico da FDUC (editor), Coimbra, 2017, pag. 140.

57 Assim ANTONIO PINTO MONTEIRO, Contrato de Agéncia, cit., pag. 54.

¥ Sobre a relagdo obrigacional duradoura entre o agente e o principal, vide FILIPE AL-
BUQUERQUE Matos, “Contrato de Agéncia e Relacio Obrigacional Complexa”, in Actas do
Coloquio “Distribuicao Comercial — Nos 30 Anos da Lei do Contrato de Agéncia”, Instituto Juridico
da FDUC (editor), Coimbra, 2017, pags. 195 e ss.

13 Seguimos o autor de perto na exposicao que fazemos.

10 Vide ANTONIO PINTO MONTEIRO, Contrato de Agéncia, cit., pags. 58 e 59.
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n.° 1" com o efeito de o agente, que actua sempre por conta
da outra parte, actuar agora também gozando de poderes de
representacio, em nome desta'*.

Nos casos em que o agente actue sem poderes de repre-
senta¢ao, celebrando contratos em nome da outra parte, o nos-
so legislador'* avisadamente nio se afastou do artigo 268.°, n.°
1, do Codigo Civil: “o negdcio que uma pessoa, sem poderes de represen-
tagdo, celebre em nome de outrem ¢ ineficaz em relacao a este, se ndo for por
ele ratificado”. Considera-se o negocio ratificado se a outra parte,
logo que tenha conhecimento da sua celebracdo e do contetdo
essencial do mesmo, nao manifestar ao terceiro de boa fé, no
prazo de cinco dias a contar daquele conhecimento, a sua opo-
sicao ao negoeio.

O artigo 23.°, com a epigrafe “representacio aparente”'*,

" O preceito, todavia, determina ainda que podem ser apresentadas ao agente as tecla-
magGes ou outras declaracoes respeitantes aos negécios concluidos por seu intermédio. O
agente tem igualmente legitimidade para requerer as providéncias urgentes que se mostrem
indispensaveis em ordem a acautelar os direitos da outra parte.

2 Sobre o problema de saber se 0 agente a quem tenham sido conferidos poderes
para celebrar contratos gozara, também, por isso mesmo, do poder de decidir, por si, se
o contrato ¢ ou nao de concluir, e em que termos, ou se tal poder de decisdo compete ao
principal, vide PINTO MONTEIRO, Contrato de Agéncia, cit., pag, 61.

ANTONIO MENEZES CORDEIRO, “O contrato de agéncia e a boa £¢”, in Actas do Coldquio
“Distribuicao Comercial — Nos 30 Anos da 1.ei do Contrato de Agéncia”, Instituto Juridico da
FDUC (editor), Coimbra, 2017, pag. 18, enuncia o dever acessério do agente de tutela
do consumidor: agente deve tomar medidas caso verifique que os contratos a promover
se reportem a bens ou a servigos que nio tenham as caracteristicas anunciadas ou que os
negocios sao nocivos para o consumidor”.

4 Cfr. artigo 22.°, n.° 1.

" Nio se olvide que o artigo 260.° determina que “7. Se uma pessoa dirigir enr nome de
outrem nma declaracdo a ferceiro, pode este exigir que o representante, dentro de prago razodvel, faga prova
dos seus poderes, sob pena de a declaracao nao produzir efeitos. 2. Se os poderes de representacio constarem
de documento, pode o terceiro exigir uma cdpia dele assinada pelo representante.” E o artigo 266.° do
CC: “1. As modificacies e a revogacio da procuragio devem ser levadas ao conbecimento de terceiros por
meios iddneos, sob pena de lhes nao serem gponiveis sendo quando se mostre que delas tinham conbecimento
10 momento da conclusao do negdcio. 2. As restantes causas extintivas da procuracao nio podem ser opostas
a terceiro que, sem culpa, as tenha ignorado”. PAuLO MoTA PINTO, %A Representagio Aparente e a
Lei do Contrato de Agéncia — 30 Anos Depois™, cit., pag. 122, ensina que quando esta em causa
a tutela do consumidor, “nao sendo exigiveis a este iiltimo delicadas e morosas investigagies sobre a
legitimagdo representativa das pessoas com quem tem de contratar, investigacies para as quais nio dispo-
rd sequer de tempo ou competéncia. Seria, pois, claramente inconveniente (nao seria mesmo ‘socialmente
adequado’) que a faculdade — de que a contraparte do negdcio representativo indubitavelmente dispoe, nos
termos do artigo 260.° do Cddigo Civil — de pedir a justificacio dos poderes do representante fosse sempre
acompanhado do correspondente dnus. O principio de que aquele que contrata ndo deve ignorar a condicao
da contraparte, que poria sempre a seu cargo o risco de encontrar um representante sem poderes, tem de
receber correccdes, resultantes dos interesses em jogo, pelo menos nas dreas que referimos”. Sobre a insufi-
ciéncia das normas do mandato comercial, 242.°, 249.°, 259.° ¢ 260.° do Cédigo Comercial,
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estabeleceu um regime especifico para esta situagao'”, detet-
minando que: “7 - O negdcio celebrado por um agente sem poderes de
representagao ¢ eficag perante o principal se tiverem existido razoes ponde-
rosas, objectivamente apreciadas, tendo em conta as circunstancias do caso,
que justifiquen a confianca do terceiro de boa fé na legitimidade do agente,
desde que o principal tenha igualmente contribuido para fundar a confianca
do terceiro (...).”

Como ensina ANTONIO PINTO MONTEIRO', o legislador
“estabelecen uma clansula geral que, em termos prudentes, visa tutelar a
boa fé de terceiros, desde que a confianca do cliente na representatividade
do agente (...) se funde em razdes objectivas e ponderosas, associadas ao
priprio comportamento (por acgdo ou omissdao) do principal”. A protec-
¢dao concedida pelo artigo 23.° depende, pois, da ocorréncia,
cumulativa, de reqguisitos objectivos (embora ponderosos a luz do
caso concreto e das circunstancias que o rodeiam) e de requisitos
subjectivos, deixando-se ao tribunal a indispensavel margem de
liberdade na apreciacio da conduta das partes e na decisao a
tomar. Verificados os pressupostos de que depende a relevancia
jutidica da representacdo aparente, o negbcio torna-se eficaz'”’

vide PauLo Morta PiNtO, %4 Representacio Aparente e a Lei do Contrato de Agéncia — 30 Anos
Depois”, cit., pag. 120. Sobre outros instrumentos de protec¢io de terceiros, PAuLO MoTa
PINTO, idem, pags. 124 ¢ ss.

5 Pauro Mora Pinto, “Aparéncia de Poderes de Representagdo ¢ Tutela de Terceiros:
Reflexdo a Propésito do Artigo 23.° do Decreto-Lei n.° 178/86, de 3 de Julho”, BFD 69
(1993), pags. 587, elenca os varios tipos de casos que podem estar aqui em presenca: falta
absoluta e desde sempre de poderes representativos; pode o representante dispor de certos
poderes de representagio, tendo estes, porém, sido ultrapassados no caso concreto; abuso
de representagio, quando o representante age nos poderes, isto ¢ no quadro formal dos
seus poderes, apenas agindo materialmente contra os fins da representacio; podem existir
instrugoes dadas ao representante « /atere da procuragao, limitativas dos poderes do agente,
que se tenta opor ao terceiro; pode ja ndo existir legitimagao representativa.

146 PINTO MONTEIRO, 0b. cit., pags. 115 ¢ ss.

Pauro Mota PiNTo, “Aparéncia de Poderes de Representagio e Tutela de Terceiros:
Reflexdo a Propésito do Artigo 23.° do Decreto-Lei n.° 178/86, de 3 de Julho”, BFD 69
(1993), pags. 587, oferece-nos a andlise dos interesses em presencga: o interesse do repre-
sentante principal ¢ o de ndo ficar vinculado contra a sua vontade, concretamente, o inte-
resse em poder rejeitar o negocio representativo tal como foi concluido sem poderes para
tal; o interesse do falsus procurator/agente: eximir-se a responsabilidade do representante
sem poderes face ao terceiro, quer a responsabilidade pelo ndo cumprimento dos deveres
resultantes da relagio juridica que serve de base aos poderes representativos (responsabi-
lidade face ao principal por violagdo do contrato de agéncia); o interesse do terceiro, con-
traparte no negocio representativo, opondo-se ao interesse do dominus negotti, apontara para
a vinculacio deste, correspondente a confianga ou expectativa que criou com base na apa-
réncia de poderes de representacio. Ao lado destes interesses individuais, havera interesses
gerais, do comércio juridico impondo também que se protejam as legitimas expectativas e
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e produz os seus efeitos'*.

Objectivamente, o legislador exige uma fundada situacao
de confianca, remetendo para as circunstancias do caso, nomea-
damente oenquadramento empresarial da actuagdo do agente
(por exemplo, apresentagdo como representante do principal,
uso das suas marcas ou sinais distintivos, o emprego de sinais
como papel timbrado)'”. Em termos subjectivos, a boa fé do
terceiro, contraparte no contrato celebrado pelo agente, devera
traduzir, pelo menos, o desconhecimento da auséncia de po-
deres de representacao'™. Ja a contribuicao do principal para
fundar a confianca do terceiro, parece nio exigir “gualguer ac-
tuagao culposa, podendo bastar a causacdo da aparéncia mesmo que sem
culpa”'. O que a lei ndo exige certamente é o conhecimento

a confianca de terceiros — embora uma tutela dos terceiros excessivamente alargada, além
de por em causa o interesse individual do representado, também prejudicasse o interesse
geral do comércio juridico, agora pela falta de iniciativa que geraria, designadamente devido
a0 receio em recorrer a colaboragido de terceiros na actividade negocial, para evitar vincu-
lagSes contra a vontade proépria.

"8 PauLo Mota PiNTO, A Representagio Aparente ¢ a 1ei do Contrato de Agéncia— 30 Anos
Depois”, cit., pags. 147 e ss, ensina que: “Verificados os requisitos do artigo 23.°, a sua con-
sequéncia juridica traduz-se em o negécio produzir efeitos perante o principal, como se
tivesse sido celebrado por um agente com poderes de representagao. A aparéncia juridica
substitui, pois, a concessdo voluntiria de poderes representativos, de tal modo que, inde-
pendentemente de ratificacdo, o negocio celebrado ¢ valido e eficaz perante o representa-
do, caso nao existam quaisquer outros motivos de invalidade ou ineficacia. Tratando-se de
um contrato, a contraparte tem, pois, direito ao cumprimento por parte do representado e
fica por sua vez vinculada a contraprestagao, dispondo, também, de uma indemnizagao por
nio cumprimento (interesse contratual positivo), se este for imputavel ao representado”.
Sobre as relagoes internas e as consequéncias, vide a pag. 147, nota 77. Se faltar algum dos
requisitos de representacio aparente, o negdcio representativo nao sera eficaz em relagao
ao representado, pelo que a contraparte nao tera direito ao cumprimento, ou a indemni-
zagdo por nido cumprimento, contra o representado. Apenas podera existir direito a uma
indemnizagdo contra o representante, mas pelo interesse contratual negativo.

" Vide Rut ATAIDE, “O regime de protec¢do de terceiros na lei do contrato de agén-
cia”, O Direito 164 (2014), pags. 605-620.

130 Pauro Morta PiNto, “A Representagiao Aparente e a 1ei do Contrato de Agéncia — 30 Anos
Depois”, cit., pag. 143, propoe que ha-de tratar-de se uma ignorancia néo culposa, segundo
um padrio de um terceiro com diligéncia média, embora devendo esta ser apreciada em
concreto, para ter em conta fatores como, por exemplo, a experiéncia comercial ou pro-
fissional do terceiro, etc. apenas em caso de atuagao dolosa ou intencional do principal ou
do agente, no intuito de enganar o terceiro, podera este merecer prote¢ao ainda que tenha
culpa no desconhecimento da falta de poderes de representagio.

131 Seguindo novamente PauLo Mota PINTO, 41 Representacio Aparente e a 1ei do Contrato
de Agéncia — 30 Anos Depois™, cit., pags. 144 ¢ 145: “O contributo do representado para fundar a
confianca do terceiro poderd resultar, por exemplo, de ele ter atribuido ao representante certa posicao on
Jungdo, de ter permitido que utilizasse elementos de identificagio da empresa do representado (carintbos,
papel timbrade, nome do ntilizador e palavras-passe de contas ionline, etc.), on de nao ter controlado
declaragoes externas (on destinadas a ser apresentadas externamente, a terceiros), das quais resultasse a
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efectivo da actuagao do principal'>.

Quanto ao 6nus da prova, questao sempre nuclear, quan-
to aos factos que integram a situa¢do de aparéncia (que confi-
guram as ‘razoes ponderosas...’; ou situacao objectiva desper-
tadora da confianga) este cabera ao terceiro, porquanto é um
facto constitutivo do seu direito face ao principal. O terceiro
tem também o 6nus probandi de que conhecia esses factos e de
que esse conhecimento foi causal para a sua atuagdo. Ja quanto
a boa fé, sugere PauLo Morta PinTo' que, provado que o tet-
ceiro conhecia os factos susceptiveis de fundar a sua confianca,
parece de ponderar seriamente uma inversio do 6nus da prova
(pois caso contrario estar-se-ia a impor ao terceiro uma verda-
deira probatio diabolica, de factos negativos). No que se refere aos
tactos que integram a “contribuicao do principal para fundar a boa f¢”,
o 6nus da prova parecera também incumbir ao terceiro. No en-
tanto, o tribunal devera bastar-se aqui com uma prova nao mui-
to exigente, quanto a essa contribuicao, ja que a imputabilidade
da aparéncia de representagao radica na esfera do representado,
sendo em regra mais facil a este demonstrar que aquela lhe nao
¢ imputavel, do que ao terceiro mostrar essa imputagao. O re-
presentado podera, depois, perante a prova efectuada pelo ter-
ceiro, provar que ignorava a actuacao do representante, € COmo
estava relacionado institucional e pessoalmente com este'™”.

A solugao legal do artigo 23.° foi desde cedo a solugao
alargada pela doutrina a todos os contratos de cooperagiao ou
de colaborac¢iao (como decidiu o Ac. TRP, de 6 de Outubro de
1992), ou, até, aos contratos de gestao em geral (na linha do ja
citado Ac. TRLisboa, de 23 de Outubro de 1993), ou, ainda, a

generalidade dos casos em que apresente a mesma razao de ser

aparéncia de legitimidade representativa. Essa contribuicio serd tanto mais relevante quanto mais frequen-
te e duradoura”.

12 Neste sentido, PauLo Mora PiNto, A Representagao Aparente ¢ a Lei do Contrato de
Agéncia— 30 Anos Depois™, cit., pag. 145, sublinhando o autor que pode bastar o facto de que,
se tivesse procedido com a devida diligéncia, o representado teria podido e devia conhe-
cé-la. Por outro lado, é certo que pode bastar um comportamento omissivo do principal.
Vide, ainda, PiNto MONTEIRO, Contrato de Agéncia, cit., artigo 23.°, n.° 3.

19 PaurLo Morta PiNto, “A Representagiao Aparente e a 1ei do Contrato de Agéncia — 30 Anos
Depois”, cit., pags. 146 ¢ 147.

154 Seguimos PAuLO Mot PINTO, “A Representacio Aparente e a 1ei do Contrato de Agéncia
— 30 Anos Depois”, cit., pags. 146 e 147.
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(Ac. STJ, 15 de Marco de 2005)".

19 Vide ANTONIO PINTO MONTEIRO, “Revisitando a Lei da Agéncia 30 Anos Depois”,
in Actas do Cologuio “Distribuicao Comercial — Nos 30 Anos da Lei do Contrato de Agéncia”, Ins-
tituto Juridico da FDUC (editor), Coimbra, 2017, pag. 57 ¢ 79 e ss, sobre o capitulo 111,
dedicado a protecgio de terceiros: “de grande importancia para a futela de clientes ¢ para a
afirmacao da doutrina da confianca” (sublinhado no original). Veja-se ainda OLIVEIRA As-
CENSAO e CARNEIRO DA FrRADA, “Contrato celebrado por agente de pessoa colectiva. Repre-
sentagdo, responsabilidade e enriquecimento sem causa”, Revista Direito ¢ Economia, 1990-
1993; RaUL GuiCcHARD, “O instituto da ‘procuracdo aparente’ — algumas reflec¢des a luz
do direito alemao”, Luris et de Iure — Nos 20 anos da Faculdade de Direito da Universidade Catdlica
Portugnesa, Coimbra Editora, 1998, pags. 223 e ss; MariA HELENA BRit0, A representagao nos
contratos internacionais. Unm contributo para o estudo do principio da coeréncia em direito internacional
privade, Coimbra, 1999, pag. 139; PEDRO DE ALBUQUERQUE, A representagio voluntdria em direito
cvil, cit., pag. 991, ss, esp. 1054, ss; MANUEL CARNEIRO DA FRADA, Teoria da Confianca e Res-
ponsabilidade Civil, cit., pags. 44 ¢ ss, esp. 52 e ss. € 50 ss, nota 41; ALEXANDRE DIAs PEREIRA,
“Distribuicdo Online e Concorréncia: As Restrigdes Verticais no Mercado Digital, in Aezas
do Coldguio “Distribuicao Comercial — Nos 30 Anos da Lei do Contrato de Agéncia”, Instituto
Juridico da FDUC (editor), Coimbra, 2017, pags. 179 e 180, entendendo que o diploma
¢ aplicado por analogia aos contratos de distribui¢do que permanecem desprovidos de
regime legal préprio, nomeadamente a concessao comercial e o contrato de franquia (fran-
chising) e apontando-lhe a aptiddo para regular adequadamente outros contratos de gestao
de interesses alheios, em especial o mandato que subjaz a contratos como a cessio finan-
ceira (ou factoring) ou a servicos como os prestados pelas agéncias de publicidade. PAuLo
Mota PINTO, no seu Interesse Contratual Negativo e Interesse Contratnal Positivo 11, Coimbra
Editora, 2008, pag. 1304, nota 3654, considerou que a solu¢do do artigo 23.° ¢ de alargar
nos casos em que a representagio se verifica no quadro de contratos de cooperagao ou de
colaboragio, no dominio comercial. No seu %4 Representacao Aparente e a 1ei do Contrato de
Agéncia — 30 Anos Depois”, cit., pag. 176, esclarece que: ““Justifica-se a aplicagio analdgica do artigo
23.° apenas quando procederem na hipdtese concreta as ragoes justificativas do caso previsto na lei (artigo
10.% n.° 2, CC), ndo considerando convincente a elaboracao, por generalizagao, de um principio geral da
protecgdo da aparéncia no direito privade. Para a analogia com a sitnagio regulada pelo artigo 23.°, n.” 1,
serd, pois, indispensdvel que exista nma relacio (designadamente, uma relagao duradonra) de cooperagio
o colaboragao entre representante e representado, pelo gual o primeiro desenvolve uma actividade externa
de contato com terceiros, e que estejamos no dominio comercial on empresarial (embora ndo necessariamente
perante relacies de distribuicao comercial, podendo também aplicar-se, por exemplo, a relacies de mandato,
gestdo, ete., de ontro tipo). No direito civil, a solugio serd diversa.

Sobre a adequagao do regime da cessacio do contrato de agéncia como possivel regi-
me padrio da cessagio dos contratos duradouros, FRANCISCO PEREIRA COELHO, “Cessagio
dos Contratos Duradouros”, in Actas do Coldquio “Distribuicao Comercial — Nos 30 Anos da
Lei do Contrato de Agéncia”, Instituto Juridico da FDUC (editor), Coimbra, 2017, pags. 225
e ss. Sobre a vocacdo para uma aplicagio analégica do regime do contrato de agéncia,
Rut Dias, “Indemnizac¢ao de Clientela no Contrato de Concessio Comercial: Calculo do
Montante e Fixagao do Limite Maximo”, in Actas do Coldguio “Distribuicao Comercial — Nos
30 Anos da Lei do Contrato de Agéncia”, Instituto Juridico da FDUC (editor), Coimbra, 2017,
pag. 307. Por dltimo, refira-se ANTONIO MENEZES CORDEIRO, em Tratado de Direito Civil 17,
2.* edicao, 2015, pag. 145, “Mas se a sitnagao for institucional — no sentido de surgir enquadrada
numa organizacdo permanente, com trabalhadores ou agentes e servios diferenciados — a realidade sdcio-
-cutltnral é diversa. Ninguém vai, num supermercado, invocar perante o empregado de caixa o artigo 266.",
exigindo-lhe a justificagio dos seus poderes e isso para evitar a hipdtese de uma ‘representagio’ sem poderes,
¢ ndo seguida de ratificagio (268.%/ 1). A confian¢a é imediata, total ¢ geral. Compete ao empregador/ em-
presdrio manter a disciplina na empresa, assegurando-se da legitimidade dos seus colaboradores. Quando
ndo: sibi imputet. Falaremos, entdo, numa procuragio institucional. Esta surge sempre que uma pessoa,
de boa fé, contrate com nma organizacdo em cujo nome actue um ‘agente’ em termos tais que, de acordo
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O proprio legislador’® alargou a doutrina deste preceito
a outras areas, nomeadamente ao contrato de seguro, como re-
sulta do artigo 30.° da Lei do Contrato de Seguro (Decreto-Lei
n.° 72/2008)"".

O contrato de preposiciao é na sua estrutura basica um
contrato de autorizacio gestoria'®®. A agéncia é uma preposicio

com os dados sdcio-culturais vigentes e visto a sua inser¢ao orgdnica, seja tfranquila a existéncia de poderes
de representagio. Trata-se de um prudente alargamento do artigo 23.°/ 1 do Decreto-Iei n.° 178(86 o
qual, amparado na boa-fé, nada tem de excecional”. ANTONIO MENEZES CORDEIRO, “O contrato
de agéncia e a boa £&”, in Actas do Coldguio “Distribuicao Comercial — Nos 30 Anos da Lei do
Contrato de Agéncia”, Instituto Juridico da FDUC (editor), Coimbra, 2017, pags. 7 e 8: “O
regime da agéncia funciona ainda como uma matriz, normativa aplicavel, diretamente ou por analogia, aos
contratos de distribuicao, com relevo para a concessio e a franquia, comportando ignalmente elementos riteis
para as relagies contratuais duradonras e para a teoria geral da representacao”. O recente Acoérdao
de Uniformizacao de Jurisprudéncia, de 5 de Julho de 2016, uniformizou a jurisprudéncia
nos seguintes termos: “Age com abuso de direito, na vertente da tutela da confianca, a massa falida,
representada pelo respectivo administrador, que invoca contra ferceiro - adquirente de boa fé de bem imdvel
nela compreendido- a ineficacia da venda por negociagio particular, por nela ter outorgado anxiliar dagnele
administrador, desprovido de poderes de representagio (arts. 1211° ¢ 1248° do CPC, na versao vigente em
1992), num caso em que é imputdvel ao administrador a criagao de nma situagao de representagdo tolerada
¢ aparente por aquele anxiliar, consentindo que varios negicios de venda fossem por aquela entidade realiza-
dos e permitindo que entrasse em circulagao no comeércio juridico certidao, extraida dos antos de faléncia, em
que o citado auxiliar era qualificado como encarregado de venda”. Considerando que a jurisprudén-
cia consumou, fora do direito comercial, uma convergéncia entre os institutos da represen-
tacdo aparente e do abuso de diteito, vide PauLo Mota PINTO, 94 Representacio Aparente e a
Lei do Contrato de Agéncia — 30 Anos Depois”, cit., pags. 168 e ss, para criticas. O autor conclui
que o artigo 23.° constitui um afloramento da responsabilidade pela aparéncia juridica que,
nas palavras de Larenz e Canaris, vem complementar a vinculagiao enquadravel dentro de
uma dogmatica juridico-negocial ndo desfigurada com ficgdes.

1% Sobte a influéncia da lei do contrato de agéncia no regime juridico instituido em
paises da lusofonia, vide, ANTONIO PINTO MONTEIRO, “Revisitando a Lei da Agéncia 30
Anos Depois”, ¢z, pag. 82.

17 Este preceito estabelece que: “7 - O contrato de seguro que o mediador de seguros, agindo
em nome do segurador, celebre sem poderes especificos para o efeito € ineficaz; em relagio a este, se nao for
por ele ratificado, sem prejuizo do disposto no n.” 3. 2 - Considera-se o contrato de seguro ratificado se o
segurador, logo que tenha conbecimento da sua celebragio e do contesido do mesmo, nao manifestar ao toma-
dor do seguro de boa fé, no prazo de cinco dias a contar dagquele conbecimento, a respectiva oposigio. 3 - O
contrato de seguro que o mediador de seguros, agindo em nome do segurador, celebre sem poderes especificos
para o efeito ¢ eficaz em relagio a este se tiverem existido razdes ponderosas, objectivamente apreciadas,
tendo em conta as circunstancias do caso, que justifiquen a confianca do tomador do seguro de boa fé na
legitimidade do mediador de seguros, desde que o segurador tenha ignalmente contribuido para fundar a
confianga do tomador do seguro”. Vide a anotacao de EDUARDA RIBEIRO, em ez do Contrato de
Seguro Anotada, 3.* edi¢ao, por PEDRO ROMANO MARTINEZ et al., Almedina, Coimbra, 2016,
pags. 191 e ss. A jurisprudéncia ja seguia a doutrina af consagrada ainda antes da entrada em
vigor do artigo 30.°, como se pode ver no Acérdio do STJ de 1 de Abril de 2004, anotado
por PEDRO ROMANO MARTINEZ, em Jurismat 5 (2004), pags. 27 e ss. Considerando que esta
norma pode ser aplicada noutras areas, designadamente através da ideia de representagao
institucional, ja identificada supra, vide ANTONIO MENEZES CORDEIRO, Direito dos Seguros, 2.°
edicao, Almedina, Coimbra, pag. 711.

%8 PEDRO LEITAO PAIS DE VASCONCELOS, A Preposigio, cit., pag. 312.
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especial, para uma parte especifica da actividade do comercian-
te, que ¢ fundamental no comércio: a angariacio de negdcios.
Um agente surge sempre, e necessariamente, a frente da acti-
vidade comercial de outrem, agindo por conta deste, de modo
estavel e publico. Ao surgir nesta posi¢ao desencadeia o regime
da preposicao, porquanto os agentes sao todos, e sem excepeao,
prepostos (seja apenas para a angariacao, para a negociagao, ou
também para a celebracio de contratos)'”’. Como tal, o regime
dos artigos. 248.° e seguintes do Codigo Comercial aplica-se
independentemente da efectiva relagdo subjacente.

Como ensina PEDRO LEITAO PAIs DE VASCONCELOS
regime especifico do contrato de agéncia aplica-se quando o
contrato ¢ de agéncia, mas nao ficciona, nao presume, nem al-
tera o regime probatério no que respeita aos factos dos quais
resulta a qualificagdo do contrato. Por esta razdo, cabe ao ter-
ceiro provar que o agente tem essa qualidade, caso se pretenda
aproveitar do respectivo regime, o que, na pratica, pode causar
inaceitaveis dificuldades aos terceiros, e uma inerente quebra
da confianca no comércio. Ja o regime dos artigos 248.° e ss.
do Cédigo Comercial resolve os casos nos quais o terceiro nao
sabe qual ¢ a relacao subjacente ou, ainda, em que sabe qual ¢é
a relacdo subjacente, mas nado conhece as instru¢oes ou ordens
emitidas nesse ambito. O terceiro apenas tem o 6nus de provar
que o agente esta publica e estavelmente a frente da actividade
no ambito da qual foi praticado determinado acto, ou celebrado
determinado negocio, sem ter o 6nus de provar por que razao o
agente surge nessa posicao. Os artigos 248.° e ss. do Cédigo Co-
mercial resolvem o problema da protec¢do do comércio, e dos
terceiros, face a actuacao de prepostos, através da imposicao de
um status: cria um regime juridico de proteccao dos terceiros
face a actuaciao de prepostos, que ¢ aplicavel quando o terceiro
nao sabe qual ¢ a rela¢do subjacente, ou nao conhece as instru-
coes ou ordens emitidas no ambito dessa relacio'®.
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, O

1% PEDRO LEITAO PAIs DE VASCONCELOS, A Preposigao, cit., pags. 371 e ss.

1% PEDRO LEITAO PAIS DE VASCONCELOS, A Preposigao, cit., pag. 375.

161 Segundo PEDRO LEITAO PAIS DE VASCONCELOS, A Preposicio, cit., pag, 376, no que res-
peita a relagdo externa, o regime da preposi¢ao tem precedéncia légica sobre o regime do
contrato de agéncia. O artigo 249.° do Codigo Comercial regula os casos em que é possivel
opor a terceiros a relagdo subjacente a preposi¢ao. Assim, num caso concreto, estando-se
perante a actuagdo de uma pessoa, que esta publica e estavelmente a frente da actividade
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Conclusiao

O estudo que levamos a cabo foi motivado pela noticia da
existéncia e sancionamento de praticas comerciais desleais no
sector das telecomunica¢des em Portugal. O regime das praticas
comerciais desleais que se encontra no Decreto-Lei n.° 57/2008
— e que resulta da transposi¢ao de uma Directiva-quadro, de
harmonizacio total, a Directiva 2005/29/CE — foi mais longe
do que o Direito Europeu no que a protec¢ao do consumidor
individual diz respeito. Na verdade, a Directiva, enquanto direc-
tiva de mercado, apresentou-se como um regime uniformizador
necessario a remog¢ao de obstaculos a0 movimento transfron-
teirico dos bens e servicos, 7d est, ao funcionamento do mercado
interno, de modo a possibilitar aos consumidores a procura de
negbcios interessantes e produtos e servicos inovadores, procu-
ra essa que aumentaria a pressao concorrencial dentro do mer-
cado interno, permitindo uma oferta de bens e servicos mais

de angariacio de contratos (artigo 248.° do Cédigo Comercial), antes mesmo de se aferir
se a relagdo subjacente ¢, ou ndo, um contrato de agéncia, ¢ necessario aferir se é possivel
invocar a relagio subjacente (artigo 249.° do Cédigo Comercial). Por esta razio, o primeiro
passo consiste na qualificagio da situagio como de preposi¢io, ou seja, na aplicagio do
artigo 248.° do Cédigo Comercial; o segundo passo consiste na aplicagdo do artigo 249.°,
do Cédigo Comercial, de modo a determinar se a relagao subjacente é, ou no, oponivel ao
terceiro; s6 ap0s estes dois passos, e caso o artigo 249.° do Cédigo Comercial permita opor
ao terceiro a relacio subjacente ou instrucoes emitidas no seu ambito, serd possivel aplicar
o regime juridico subjacente, por exemplo, o contrato de agéncia. O regime dos arts. 21° a
23.° do regime do contrato de agéncia apenas ¢ aplicavel nos casos em que o artigo 249.°
do Cédigo Comercial permite a sua oponibilidade ao terceiro. Assim, o regime dos artigos
21.2a 23.° apenas ¢ oponivel a terceiros nos casos em que a agéncia esteja registada, ou em
que o terceiro tivesse conhecimento efectivo dos concretos poderes de representagiao do
agente a data do contrato. Nestes casos, em que o terceiro sabe que o agente ¢ agente, ¢
sabe quais s3o os concretos poderes de representaciao de que beneficia, nao ¢ aplicavel o
regime dos artigos 248.° e seguintes do Codigo Comercial. O mesmo sucede se a agencia, e
os respectivos poderes de representacio, estiverem inscritos em registo comercial. Nestes
casos, a protecgao do terceiro, perante a atuacio de um preposto, perde a sua justificagao
tipica, valendo entdo o regime da agéncia.

Mantém-se, no entanto, a utilidade da protecgdo por via do artigo 23.° do regime do
contrato de agéncia, mas apenas em casos muito especiais. Casos nos quais, apesar de o
terceiro saber (ou estar registado) que o agente nio tem poderes de representagao, ainda
assim se pode considerar que existem “razoes ponderosas, objectivamente apreciadas, ten-
do em conta as circunstancias do caso que justifiquem a confianca do terceiro de boa fé
na legitimidade do agente, desde que o principal tenha igualmente contribuido para fundar
a confianca do terceiro. Como tal, em regra, os artigos 21.° a 23.° apenas se aplicam nos
casos em que a agéncia esteja inscrita em registo comercial, ou em que o terceiro tenha
conhecimento efectivo de quais os poderes de representagiao do agente (e das instrucoes
ou ordens), a data da celebragdo do contrato. Nos demais casos, aplica-se o regime da pre-
posicio, dos artigos 248.° e seguintes do Cédigo Comercial.
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eficaz e a pre¢os competitivos. Assim, o artigo 3.°, n.” 2, da Di-
rectiva coerentemente determinou que nao se visava “prejudicar
o direito contratual e, em particular, as normas relativas a validade, a for-
magao ou aos efeitos de um contrato”. O legislador portugués, toda-
via, ndo s6 conferiu ao consumidor lesado por efeito de alguma
pratica comercial desleal proibida o direito a ser indemnizado,
nos termos gerais, como regulou expressamente, no artigo 14.°
do Decreto-Lei n.° 57/2008, que os contratos celebrados sob
a influéncia de alguma pratica comercial desleal sdo anulaveis a
pedido do consumidor, nos termos do artigo 287.° do Codigo
Civil. Fé-lo, entendemos, numa adequada concretizagao do arti-
go 47.° da Carta dos Direitos Fundamentais da Unido Europeia
(Direito a acdao e a um tribunal imparcial) e do artigo 19(1) 2
do Tratado da Unido Europeia. O consumidor tem legitimida-
de para requerer a anula¢iao do contrato, tendo para o efeito o
prazo de um ano a contar da cessac¢ao do vicio (artigo 287.°, n.°
1, do Coédigo Civil). No caso de o contrato ainda nio ter sido
cumprido, a anulabilidade pode ser arguida sem dependéncia de
prazo, tanto por via de ac¢ao como por via de excepgao (artigo
287.°,n.° 2). Em vez da anulacio, pode o consumidor requerer a
modifica¢ao do contrato segundo juizos de equidade, ao abrigo
do artigo 14.°, n.° 2, do Decreto-Lei n.° 57/2008, que terd apli-
cac¢io especial quando a pratica comercial leve o consumidor a
contratar em termos diversos daqueles em que contrataria sem
o efeito da pratica comercial desleal. O artigo 14.°, n.” 3, deter-
mina ainda que, se a invalidade afectar apenas uma ou mais clau-
sulas do contrato, pode o consumidor optar pela manutencao
deste, reduzido ao seu conteudo vilido.

A protecgdo do consumidor, individualmente considera-
do, tal como decorre do regime portugués das praticas comer-
ciais desleais, ¢ fundamental para destruir o desequilibrio criado
pela pratica comercial e que se traduziu na distor¢ao substancial
do comportamento econémico dos consumidores. A anulagao
do contrato vai permitir ao consumidor desvincular-se de um
compromisso que nao quereria se nao fosse a deslealdade do
profissional e, nessa medida, ¢ inegavelmente um instrumento
de boa politica legislativa. A invalidagdo do contrato e a desvin-
cula¢do negocial do consumidor ao compromisso indesejado,
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ou em termos indesejados, ¢ a solu¢io comum no ambito da
protec¢ao do consumidor, como demonstramos, a titulo me-
ramente exemplificativo, no regime das clausulas contratuais
gerais, na contratacao a distancia ou fora do estabelecimento
comercial'®®, Note-se, todavia, que a proteccio concedida é me-
ramente ne¢gativa, desonerando o consumidor dos deveres con-
tratuais assumidos. Nao lhe permite, todavia, exigir o cumpri-
mento daquilo que foi efectivamente oferecido.

Partindo da conviccao de que a proteccao efectiva do
consumidor requer mais do que uma protec¢ao meramente ne-
gativa, exigindo antes uma protecgao positiva, que se traduza na
vincula¢do da entidade que criou no consumidor a confianga e
a expectativa razoavel de uma determinada posi¢iao contratual,
procuramos indagar se existe essa resposta no nosso ordena-
mento juridico.

A protecgao positiva do consumidor encontramo-la, entdo,
no direito comercial, através do regime previsto no Codigo Co-
mercial de 1888 para o preposto, ou, nos casos em que estejamos
perante um contrato de agéncia e verificados determinados con-
dicionalismos, do artigo 23.° do regime do contrato de agéncia.

O comércio em larga escala exige que o comerciante re-
corra a outras pessoas para o exercicio da sua actividade, que
passam a zutegrar a propria estrutura comercial e sio percebidos
pelo publico em geral como sendo o proprio comerciante. Sao
preposicoes todos os negocios nos quais uma pessoa coloca
outra pessoa publicamente a frente de um seu comércio, nego-
cio, actividade ou assunto, de modo estavel, para tratar dele por
sua conta. De acordo com a definicao de Pedro Leitao Pais de
Vasconcelos, que estudou ex professo a figura, a preposicao é o
negocio juridico, tipicamente tacito, através do qual uma pessoa
coloca outra pessoa publicamente a frente de um seu comér-
cio, negbcio, actividade ou assunto, de modo estavel, para tratar
dele por sua conta. A colocagao de uma pessoa como proposto
desencadeia um regime legal que opera automaticamente nes-
tes casos, e que encontramos nos artigos 248.° ¢ ss do Codigo
Comercial.

122 Outros podetia ser indicados, como, por exemplo, o artigo 13.° do Decreto-lei n.°
133/2009, sobre os contratos de crédito aos consumidores.
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Os regimes de preposi¢io tém como fim proteger ter-
ceiros, daf a vincula¢do do comerciante pelos actos do seu pre-
posto. Pedro Leitao Pais de Vasconcelos chama a este sistema
de heterovinculacao representativa de representagio institoria. O
principal critério de imputagao na representagao institoria ¢é
a actuagdo por conta alheia (sendo que a actuacdo em nome
alheio presume essa actuacao por conta alheia), aquela em que
o preposto esta a frente de um comércio, de uma empresa, cujos
beneficios niao lhe sejam destinados em exclusivo. No status de
preposto, em regra, o ambito dos poderes da preposicao é de-
terminado pela publicidade da actividade estavel desenvolvida.
Dito de outro modo, e com o mesmo autot, o preposto tem poderes
para aquilo gue publicamente faz de modo estdvel.

E frequente que um comerciante (individual ou colecti-
vo) coloque uma sociedade comercial a frente do seu comércio,
de modo estavel e publico. Assim sucede, como clarifica Pedro
Leitao Pais de Vasconcelos, nos casos de comerciantes (indivi-
duais ou colectivos) que recorrem a sociedades comerciais que
operam call centres. Nestes casos, a sociedade comercial que ex-
plora o call center é um preposto da sociedade sua cliente.

A sociedade de call center, isto é, de prestagao de servigcos
através de centros telefénicos de relacionamento, por sua vez,
exerce a sua actividade através dos seus funciondrios, que sao
prepostos daquela sociedade e, eventualmente, de outras socie-
dades. Outra das consequéncias da técnica usada no regime le-
gal da preposicao, apontada pelo autor, todavia, ¢ a irrelevancia
da figura do sub-preposto. Quando um preposto institui outro
preposto para o mesmo comerciante, a relacio de preposicao
ocorre directamente entre o comerciante € 0 NOVO Preposto,
como consequéncia do regime legal da preposi¢ao. Se uma em-
presa de telecomunicacbes contratar uma empresa de call center
para proceder a negociagio e celebracdo de contratos, colocan-
do esta empresa publica e estavelmente a frente da actividade de
contratacao da empresa de telecomunicagdes, estes serdo pre-
postos da empresa de telecomunica¢Ses. Assim, quando agem
vinculam a empresa de telecomunica¢oes e nao a empresa de
call center'®. Na relacio externa de preposi¢ao, regulada pelos

19 Cft. PEDRO LEITAO PAIS DE VASCONCELOS, A Preposicio, cit., pag. 261 ¢ pags. 567-569.
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arts. 248.° e seguintes do Codigo Comercial, a relacdo é sempre
directa entre o preposto e o preponente, mesmo que O preposto
nao tenha sido instituido directamente pelo preponente. O que
releva nao é o modo de institui¢ao, mas sim que a institui¢ao se
tenha verificado, e que o preposto surja publica e estavelmente
a frente do comércio em causa'®*. Assim, como aconteceu nas
decisoes arbitrais citadas, em que o dono do negbcio invoca que
“desconbece, sem obrigagao de conbecer, as conversagoes mantidas entre a
Requerente e o agente que promoven a celebracao do contrato de prestagao
de servicos em causa nos autos”, nao resulta afastada a imputacao
heterovinculativa ao dono do negdcio perante os terceiros que
com ele negociaram e concluiram contratos (por exemplo, se
foram oferecidos determinados servigos, se foi proposto um
determinado preco, ou se foi feita uma determinada promo-
¢ao comercial, que o consumidor aceitou). Nos casos que acima
analisamos, a empresa de telecomunicagoes sempre estaria vin-
culada — provando-se que agiu um preposto, ou seja, determina-
da pessoa que desenvolvia publica e estavelmente uma determi-
nada actividade comercial — aos negdcios celebrados no ambito
dessa actividade. E assim, através da tutela da aparéncia no Di-
reito Comercial, se protege ¢fectiva e positivamente o consumidor.

A relagdo entre o dominus negotti € o preposto pode ainda
ter por base um contrato de agéncia. O artigo 23.°, do Decreto-Lei
n.° 178/86, com a epigrafe “representacao aparente”, estabele-
ceu que: “7 - O negdcio celebrado por um agente sem poderes de repre-
sentagdo ¢ eficaz perante o principal se tiverem existido razoes ponderosas,
objectivamente apreciadas, tendo em conta as circunstancias do caso, que

Justifiquem a confianca do terceiro de boa f¢ na legitimidade do agente,
desde gue o principal tenha igualmente contribuido para fundar a confianca
do terceiro (...).”

Como ensina ANTONIO PINTO MONTEIRO'®, 0 legislador
“estabelecen uma clansula geral que, em termos prudentes, visa tutelar a
boa [é de terceiros, desde que a confianca do cliente na representatividade
do agente (...) se funde em razdes objectivas e ponderosas, associadas ao
priprio comportamento (por acedo on omissao) do principal”. Verifica-
dos os pressupostos de que depende a relevancia juridica da

164 PEDRO LEITAO PAIs DE VASCONCELOS, A Preposigio, cit., pag, 262.
19 PintO MONTEIRO, Contrato de Agéncia, cit., pags. 115 ¢ ss.
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representacao aparente, também aqui o negocio se torna eficaz
e produz os seus efeitos.

Cabe terminar relembrando que o Tribunal de Justica, no
Acérdao C-391/12, de 17 de Outubro de 2013, RLoS Verlags-
gesellschaft mbH contra Stuttgarter Wochenblatt GmbH, ja disse ex-
pressamente que o conceito de “profissional” que consta do
artigo 2.°, alinea b), da Diretiva 2005/29/CE, permite que esta
se possa aplicar “a uma situacao em que as praticas comerciais de nm
operador sdo executadas por ontra empresa, que age em nome e/ ou por con-
ta desse operador, pelo que as disposicoes da diretiva podem, em determina-
das sitnagies, ser oponiveis quer ao referido operador quer a essa empresa,
quando estes dois se insiram na definicao de profissional”.
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Acordao do Tribunal de Justiga
de 15 de dezembro de 2016
no processo C-667/15

“A Loterie Nationale é uma sociedade anénima de direi-
to publico, com sede social na Bélgica, onde estd encarregada
da organizagdo das lotarias publicas. Com o recurso interposto
no rechtbank van koophandel te Antwerpen, afdeling Antwer-
pen (Tribunal de Comércio de Antuérpia, Seccao de Antuérpia,
Bélgica), esta sociedade pretendia, designadamente, obter a de-
claracao de que o sistema Lucky 4 All constitui um sistema de
promoc¢ao em piramide proibido ou, pelo menos, uma pratica
comercial enganosa.”

“O 6rgiao jurisdicional de reenvio salienta, a este proposi-
to, que o sistema Lucky 4 All permite constituir grupos de pes-
soas que pretendem participar nos sorteios do Lotto propostos
pela Loterie Nationale. A ideia de base subjacente a esse sistema
consiste em os jogadores aumentarem mutuamente as suas pos-
sibilidades de ganho se jogarem em conjunto. Um grupo com-
pleto de jogadores, conforme previsto pelo referido sistema,
constitui uma piramide de oito niveis e permite jogar, de uma
vez, 9 841 combinacoes.”

“Quando se inscreve, cada novo participante no sistema
Lucky 4 All efetua um primeiro pagamento de 10 euros para re-
ceber um «pacote de entraday, e depois uma contribui¢ao mensal
de cerca de 43 euros. Este tltimo montante permite a aquisi¢ao
dos boletins de Lotto. Ap6s o pagamento da sua contribui¢ao
mensal, um jogador pode preencher online um formulario que
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lhe permite escolher dez combina¢des de Lotto por semana.
Posteriormente, um representante do referido sistema entrega
os boletins de Lotto de todos os participantes num ponto de
venda. Em caso de prémio, os montantes sao distribuidos se-
gundo uma férmula predeterminada. Mais exatamente, quem
acertar numa combinac¢io, recebe 50% do montante total do
prémio, e 40% sao atribuidos aos oito niveis acima desta com-
binagdo, sabendo-se que o préprio sistema Lucky 4 All ocupa
os quatro primeiros niveis de cada grupo, sendo os primeiros
jogadores admitidos apenas a partir do nivel 5. Os restantes
10% sao reinvestidos na compra de novas combina¢oes. Por
ultimo, os prémios de montante superior a um milhao de euros
nao sao distribuidos pelos jogadores, limitando-se assim os seus
eventuais ganhos.”

“O anexo I, ponto 14, da Diretiva 2005/29/CE do Patla-
mento Europeu e do Conselho, de 11 de maio de 2005, relativa
as praticas comerciais desleais das empresas face aos consumi-
dores no mercado interno e que altera a Diretiva 84/450/CEE
do Conselho, as Diretivas 97/7/CE, 98/27/CE e 2002/65/CE
e o Regulamento (CE) n.° 2006/2004 («diretiva relativa as pra-
ticas comerciais desleais»), deve ser interpretado no sentido de
que esta

disposi¢ao permite qualificar uma pratica comercial de
«sistema de promogao em piramide», mesmo na hipotese de
existir unicamente uma relacao indireta entre as contribuicoes
pagas por novos aderentes a esse sistema ¢ as contrapartidas
recebidas pelos participantes ativos.”

Acérdao do Tribunal de Justica
de 16 de abril de 2015
no processo C-388/13

“Resulta da decisao de reenvio que, durante o més de abril
de 2010, um particular, I.. Szabd, que era assinante de longa data
da UPC, uma empresa prestadora de servigos de televisao por
cabo, e que pretendia resolver o contrato que o vinculava a re-
ferida sociedade, pediu a esta ultima que lhe indicasse o periodo




exato a que dizia respeito a fatura anual emitida em 2010, uma vez
que essa fatura nao continha nenhuma referéncia a esse periodo.”

“A UPC respondeu ao interessado que a ultima fatura
anual se referia ao «periodo compreendido entre 11 de janeiro
de 2010 e 10 de fevereiro de 2011 inclusive».”

“L. Szabo, que queria fazer coincidir a rescisio do con-
trato que havia celebrado com a UPC com o ultimo dia da pres-
tacao de servicos ja paga, pediu a resolugao do contrato com
efeitos a partir de 10 de fevereiro de 2011. A prestacao de servi-
cos s6 terminou em 14 de fevereiro de 2011 e, em 12 de marco
de 2011, o interessado recebeu um documento da UPC exigin-
do-lhe o pagamento do montante de 5 243 forints hungaros
(HUF) a titulo de juros de mora vencidos até 14 de fevereiro
de 2011.”

“L. Szab6 apresentou uma reclamagao no Budapest F6-
varos Kormanyhivatala Fogyasztévédelmi Feligyel6ségénél
(Inspecao da defesa do consumidor, que faz parte dos servi-
cos governamentais desconcentrados de Budapeste), alegando
que tinha recebido uma informagao errada, em consequéncia da
qual devia pagar um montante de 5 243 HUF, uma vez que era
devedor de custos de assinatura junto de duas operadoras dife-
rentes para o mesmo periodo, quando a propria prestacio de
servicos em causa era de natureza tal que nao podia ser obtida
junto de dois prestadores em simultaneo.”

“A Diretiva 2005/29/CE do Patlamento Europeu e do
Conselho, de 11 de maio de 2005, relativa as praticas comer-
ciais desleais das empresas face aos consumidores no mercado
interno e que altera a Diretiva 84/450/CEE do Conselho, as
Diretivas 97/7/CE, 98/27/CE e 2002/65/CE do Parlamento
Europeu e do Conselho e o Regulamento (CE) n.° 2006/2004
do Parlamento Europeu e do Conselho («diretiva relativa as pra-
ticas comerciais desleaisy), deve ser interpretada no sentido de
que a comunicagdao, por um profissional a um consumidor, de
uma informagio errada, como a que esta em causa N0 Processo
principal, deve ser qualificada de «pratica comercial enganosa,
na ace¢ao desta diretiva, ainda que essa comunica¢do s6 diga
respeito a um unico consumidor.”
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“A Diretiva 2005/29 deve ser interpretada no sentido de
que, no caso de uma pratica comercial cumprir todos os cri-
térios enunciados no artigo 6.°, n.° 1, desta diretiva para ser
qualificada de pratica enganosa relativamente ao consumidor,
nao ¢é necessario verificar se tal pratica ¢ igualmente contraria as
exigencias relativas a diligéncia profissional, na ace¢ao do artigo
5., n.° 2, alinea a), da referida diretiva, para que possa ser vali-
damente considerada desleal e, como tal, proibida nos termos
do artigo 5.°, n.° 1, da mesma diretiva.”

Acérdao do Tribunal de Justica
de 03 de abril de 2014
no processo C-515/12

“A recorrente no processo principal, 4finance, ¢ uma so-
ciedade que concede a distincia empréstimos, a curto prazo,
de montante reduzido. Por decisio de 28 de julho de 2011 do
Valstybiné vartotojy teisiy apsaugos tarnyba, foi condenada no
pagamento de uma coima no montante de 8 000 litas lituanas
(LTL) por ter violado o artigo 7.°, n.° 22, da Lei relativa as pra-
ticas comerciais desleais. Resulta dessa decisao que a 4finance
realizou, entre 26 de outubro de 2010 e 15 de fevereiro de 2011,
uma campanha publicitaria através da qual implementou «um
sistema em piramide de distribuicao de bens que oferecem aos
consumidores a possibilidade de receber uma contrapartida es-
sencialmente por terem angariado outros consumidores, e nao
pela venda ou pelo consumo de produtos.»”

“Quanto aos factos imputados a 4finance, o 6rgao juris-
dicional de reenvio expoe que essa sociedade oferecia a qual-
quer novo cliente um prémio de 20 LTL pela inscri¢ao de cada
novo cliente que angariasse. Para se tornar cliente da 4finance,
o novo cliente era obrigado, no momento do registo no sitio
Internet desta ultima, a pagar despesas de registo no montante
de 0,01 LTL.”

“Oanexo I, n.° 14, da Diretiva 2005/29/CE do Parlamen-
to Europeu e do Conselho, de 11 de maio de 2005, relativa as
praticas comerciais desleais das empresas face aos consumidores




no mercado interno e que altera a Diretiva 84/450/CEE do
Conselho e as Diretivas 97/7/CE, 98/27/CE e 2002/65/CE
do Parlamento Europeu e do Conselho e o Regulamento (CE)
n.° 2006/2004 do Parlamento Europeu e do Conselho («direti-
va relativa as praticas comerciais desleais»), deve ser interpreta-
do no sentido de que um sistema de promoc¢ao em piramide s6
constitui uma pratica comercial desleal em quaisquer circuns-
tancias se esse sistema exigir do consumidor uma contribuigao
financeira, independentemente do seu montante, em troca da
possibilidade de este ultimo receber uma contrapartida prove-
niente essencialmente da entrada de outros consumidores no
sistema, e nao da venda ou do consumo de produtos.”

Acérdao do Tribunal de Justica
de 19 de dezembro de 2013
no processo C-281/12

“A Trento Sviluppo gere varios grandes supermercados
na provincia de Trentino (Italia). Estes supermercados estao li-
gados a um grupo de grande distribuicao, a COOP Italia, do
qual a Trento Sviluppo faz parte. A Centrale Adriatica presta
servigos a sociedades do grupo COOP Italia, de que faz parte.
Em marco de 2008, a Centrale Adriatica langou uma promogao
especial em alguns pontos de venda da marca COOP Italia, no
ambito da qual alguns produtos eram oferecidos a pregos van-
tajosos.A promog¢ao durou de 25 de marco a 9 de abril de 2008.
O desdobravel publicitario indicava «descontos até 50% e mui-
tas outras promocoes especiaisy.Entre os produtos oferecidos a
preco promocional neste desdobravel publicitario, figurava um
computador portatil.”

“Em 10 de abril de 2008, um consumidor denunciou a
AGCM o facto de este anincio comercial ser, em sua opiniao,
inexato, uma vez que quando se deslocou ao supermercado de
Trentino, durante o periodo de validade da promogao, o produ-
to informatico nao se encontrava disponivel.”

“O 6rgao jurisdicional de reenvio tem duvidas quanto ao
alcance do conceito de «pratica comercial enganosa», na ace¢ao
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do artigo 6.0, n.o 1, da Diretiva 2005/29. Interroga-se, a este
respeito, se para ser considerada enganosa, a pratica comercial
em causa deve preencher o requisito que figura na ultima parte
da frase introdutéria deste artigo 6°, n°1, segundo a qual esta
pratica comercial pode influenciar a decisao de transagao do
consumidor. Questiona-se sobre se este requisito acresce aos
dois requisitos alternativos referidos na primeira parte desta
frase introdutoria, ou seja, que as informacdes sejam falsas ou
sejam suscetiveis de induzir em erro o consumidor, ou se o re-
ferido requisito é constitutivo de outra hipétese de pratica co-
mercial enganosa.”

“Uma pratica comercial deve ser considerada «enganosa,
na ace¢ao do artigo 6°, n° 1, da Ditetiva 2005/29/CE do Parla-
mento Europeu e do Conselho, de 11 de maio de 2005, relativa
as praticas comerciais desleais das empresas face aos consumi-
dores no mercado interno e que altera a Diretiva 84/450/CEE
do Conselho, as Diretivas 97/7/CE, 98/27/CE e 2002/65/CE
e o Regulamento (CE) n° 2006/2004 («diretiva relativa as pra-
ticas comerciais desleais»), quando essa pratica, por um lado,
contiver informacdes falsas ou for suscetivel de induzir em erro
o consumidor médio e, por outro lado, for suscetivel de con-
duzir o consumidor a tomar uma decisdo de transa¢ao que nao
teria tomado de outro modo. O artigo 2°, alinea k), da mesma
diretiva deve ser interpretado no sentido de que o conceito de
«decisdo de transacdao» abrange qualquer decisio diretamente
relacionada com a decisdo de adquirir ou nao um produto.”

Acérdao do Tribunal de Justica
de 19 de setembro de 2013
no processo C-435/11

“Resulta da decisao de reenvio que a CHS e a Team4 Tra-
vel sdo duas sociedades austriacas que exploram agéncias de
viagens em Innsbruck (Austria), que concorrem na organizagio
e venda de cursos de esqui e férias de inverno na Austria para
grupos de criang¢as em idade escolar do Reino Unido.”
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“Na sua brochura publicitaria em lingua inglesa relativa a
época de inverno de 2012, a Team4 Travel, demandada no 6r-
230 jurisdicional de reenvio, qualificou alguns estabelecimentos
hoteleiros de «exclusivosy, termo que significa que os hotéis em
questdo tinham uma rela¢ao contratual exclusiva com a Team4
Travel e nao podiam, nas datas indicadas, ser disponibilizados
por outro operador turistico. Esta mencao relativa a reserva
exclusiva de um determinado numero de camas por parte da
Team4 Travel constava também da sua lista de pregos.”

“A Team4 Travel celebrou com varios estabelecimentos
hoteleiros contratos tendo por objeto um determinado nimero
de camas para periodos especificos de 2012. Quando da cele-
bracao desses contratos, a diretora da Team4 Travel obteve des-
ses estabelecimentos a garantia de que nao tinha sido feita ne-
nhuma reserva por parte de outros operadores turisticos. Além
disso, teve em atencao que, por falta de capacidade dos estabe-
lecimentos hoteleiros, esses hotéis nao poderiam acolher outros
grupos de viagem organizada durante os periodos em questao.
Os referidos contratos inclufam uma clausula segundo a qual o
numero de quartos atribuido seria mantido incondicionalmente
a disposi¢ao da Team4 Travel e esses estabelecimentos hotelei-
ros nao poderiam proceder de outra forma sem autoriza¢ao ex-
pressa por escrito desta. Além disso, para garantir a exclusivida-
de, a Team4 Travel acordou com os estabelecimentos hoteleiros
direitos de denincia assim como uma clausula penal.”

“Posteriormente, a CHS reservou também um certo nu-
mero de camas nos mesmos estabelecimentos hoteleiros e para as
mesmas datas que a Team4 Travel. Portanto, os hotéis em questao
violaram os seus deveres contratuais para com a Team4 Travel.”

“No més de setembro de 2010, a Team4 Travel, que des-
conhecia que a CHS tinha efetuado reservas concorrentes, di-
vulgou as suas brochuras publicitarias e a lista de precos para o
inverno de 2012.

“A CHS considera que a declaracido de exclusividade
contida nestes documentos viola a proibicao de praticas co-
merciais desleais.”

“A Diretiva 2005/29/CE do Patlamento Europeu e do
Conselho, de 11 de maio de 2005, relativa as praticas comerciais
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desleais das empresas face aos consumidores no mercado in-
terno e que altera a Diretiva 84/450/CEE do Conselho, as
Diretivas 97/7/CE, 98/27/CE e 2002/65/CE do Parlamento
Europeu e do Conselho e o Regulamento (CE) n.o 2006/2004
do Parlamento Europeu e do Conselho («diretiva relativa as pra-
ticas comerciais desleais»), deve ser interpretada no sentido de
que, no caso de uma pratica comercial preencher todos os crité-
rios enunciados no artigo 6%, n.o 1, desta diretiva para ser quali-
ficada de pratica enganosa para o consumidor, ndo é necessario
verificar se essa pratica ¢ igualmente contraria as exigéncias da
diligéncia profissional na acecdao do artigo 5°, n° 2, alinea a),
da mesma diretiva para que possa validamente ser considerada
desleal e, como tal, proibida nos termos do artigo 5% n° 1, da
referida diretiva.”

Acérdao do Tribunal de Justica
de 15 de margo de 2012
no processo C-453/10

“O artigo 6°, n°1, da Diretiva 93/13/CEE do Conselho,
de 5 de abril de 1993, relativa as cldusulas abusivas nos con-
tratos celebrados com os consumidores, deve ser interpretado
no sentido de que, na apreciacio da questao de saber se um
contrato celebrado com um consumidor por um profissional
e que contém uma ou varias clausulas abusivas pode subsistir
sem as referidas clausulas, o juiz nao se pode basear unicamente
no cardter eventualmente vantajoso para uma das partes, neste
caso o consumidor, da anulacao do contrato em causa no seu
todo. A referida diretiva nao se opde, contudo, a que um Esta-
do-Membro preveja, no respeito do direito da Unido, que um
contrato celebrado com um consumidor por um profissional e
que contém uma ou varias clausulas abusivas seja nulo no seu
todo quando se afigurar que tal assegura uma melhor protecao
do consumidor.”

“Uma pratica comercial, como a que estd em causa no
processo principal, que consiste em indicar num contrato de
crédito uma taxa anual efetiva global inferior a realidade deve
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ser qualificada de «enganosa», na ace¢ao do artigo 6°, n°1, da
Diretiva 2005/29/CE do Patlamento Europeu e do Conselho,
de 11 de maio de 2005, relativa as praticas comerciais desleais
das empresas face aos consumidores no mercado interno e que
altera a Diretiva 84/450/CEE do Conselho, as Diretivas 97/7/
CE, 98/27/CE e 2002/65/CE do Patlamento Europeu e do
Conselho e o Regulamento (CE) n.o 2006/2004 do Parlamento
Europeu e do Conselho («diretiva relativa as praticas comerciais
desleais»), desde que induza ou seja suscetivel de induzir o con-
sumidor médio a tomar uma decisio comercial que de outro
modo nao tomaria. Cabe ao juiz nacional verificar se é esse o
caso no processo principal. A constatacao do carater desleal
dessa pratica comercial constitui um elemento, entre outros, em
que o juiz competente se pode basear, nos termos do artigo 4°,
n° 1, da Diretiva 93/13, para apreciar o carater abusivo das clau-
sulas do contrato relativas ao custo do empréstimo concedido
ao consumidor. Contudo, essa constatacio nio tem incidéncia
direta na apreciagao, nos termos do artigo 6°, n°1, da Diretiva
93/13, da validade do contrato de crédito celebrado.”

Acé6rdao do Tribunal de Justiga
de 04 de abril de 2000
no processo C-465/98

“A Darbo fabrica na Austria, onde se encontra estabe-
lecida, um doce de morango que comercializa neste Estado-
-Membro e na Alemanha sob a marca «d’arbo naturrein» e sob a
designacdo de «Garten Erdbeer» (morango de jardim).”

“O Verein requereu ao Landgericht Koln, que julgou o
pedido improcedente, e, depois, em recurso, no 6rgao jurisdi-
cional nacional, a cessacao da utilizacao da mencao «naturrein»
para o doce d’arbo, com o fundamento de que esta seria con-
traria ao § 17, n.° 1, pontos 4 e 5, da LMBG por trés razoes.
Em primeiro lugar, o gelificante pectina seria um aditivo, na
acep¢ao do ponto 4, que o consumidor niao esperaria encontrar
no referido doce devido a indicagao «naturrein»; em segundo,
esta ultima mengao seria susceptivel de induzir o consumidor




em erro na medida em que o ar bem como os terrenos donde
provém os frutos que compoem o doce estariam contaminados
pela poluicao; por ultimo, tendo em conta a presenca de resi-
duos de chumbo, cadmio e pesticidas neste, este género nao
pode ser qualificado de «puramente natural».”

“No 6rgio jurisdicional de reenvio, a Darbo contestou o
caracter enganoso da mengao «naturreiny, uma vez que o con-
sumidor esperaria encontrar, tendo em conta a polui¢ao dos
terrenos e do ar, a presen¢a de substancias toxicas nos alimen-
tos e saberia que ¢ impossivel fazer doce sem gelificante, sendo,
alias, a pectina um gelificante bem conhecido. Por outro lado, a
recorrida no processo principal alega que deveria poder comer-
cializar o seu doce na Alemanha ao abrigo do § 47 a, n.° 1, da
LMGB e dos artigos 30.° e 36.° do Tratado CE (que passaram,
apos alteracio, a artigos 28.° CE e 30.° CE), uma vez que este
género ¢é legalmente fabricado na Austria sob a marca «d’arbo
naturreiny.”

“O artigo 2.°, n.° 1, alinea a), i), da Directiva 79/112/
CEE do Conselho, de 18 de Dezembro de 1978, relativa a apro-
ximac¢ao das legislacbes dos Estados-Membros respeitantes a
rotulagem, apresentacao e publicidade dos géneros alimenticios
destinados ao consumidor final, ndo se opoe ao emprego da
mengao «puramente naturaly para designar um doce de moran-
go que contém gelificante pectina bem como vestigios ou resi-
duos de chumbo, de cadmio e de pesticidas com os seguintes
teores: 0,01 mg/kg de chumbo, 0,008 mg/kg de cddmio, 0,016
mg/kg de procimideno e 0,005 mg/kg de vinclozolina.”




PUBLICIDADE ENGANOSA
E COMPARATIVA

Acoérdao do Tribunal da Relagao de Lisboa
De 05 de Dezembro de 2016
Processo n.” 4594-05-6TVLSB.L1-6

“A Autora alegou, em suma e para o efeito, dedicar-se ao
fornecimento e distribuicao de gas canalizado, natural e propano
e que os Réus iniciaram uma campanha contra o consumo de gas
natural mediante o recurso a praticas reprovaveis e que afectam
a imagem da Autora e do produto por esta fornecido; que do ex-
posto sio exemplos os documentos referidos, por conterem afir-
magoes nao verdadeiras quanto as caracteristicas e preco do gas
natural e que afectam o bom nome e imagem da demandante...”

“Essa “campanha’” traduziu-se na emissao de um “comu-
nicado” contrariando a afirmacao de o gas natural ser mais se-
guro e ecolégico do que o propano (ou butano) e dizendo que
estd em causa uma publicidade (do gas natural) que “resvala
para a violagao da verdade” e que “contém aspectos tendencio-
sos e nao suportados objectivamente”. Emitiu, ainda um “fo-
lheto” enunciando as caracteristicas, e vantagens, do consumo
do gas propano.

No jornal “Nova Guarda”, de 31 de Outubro de 2001, foi
publicado um texto, no mesmo sentido, com o titulo “Alerta aos
consumidores de gas”, chamando a aten¢do para as diferencas
entre o gas natural e o gas propano e para as vantagens deste.

Foram acima elencados os factos provados para compa-
racao dos dois tipos de gas, a maioria dos quais suportados por
prova pericial.”

“A publicidade comparativa ¢ licita, entre outras situa-
¢oes, se nao for enganosa (na acep¢ao do n.” 2 do artigo 2.°, do
artigo 3.° e do n.° 1 do artigo 7.° da Directiva sobre publicidade
enganosa e comparativa ou dos artigos 6.° e 7.° da Directiva
sobre praticas comerciais desleais); compare bens ou servigos
que respondem as mesmas necessidades ou tém os mesmos
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objectivos; compare objectivamente uma ou mais caracteristicas
substanciais, pertinentes, comprovaveis e representativas des-
ses bens e servigos, entre as quais se pode incluir o prego; nao
desacredite ou denigra marcas, designagcdes comerciais, outros
sinais distintivos, bens, servicos, actividades ou situacio de um
concorrente.”

“Nio se provou que se esteja perante uma publicidade
comparativa ilicita, por enganosa e com o proposito de denegrir
ou desacreditar o gas distribuido e comercializado pela Autora e
que a mesma promogao fosse desonesta.”

Acé6rdao do Tribunal de Justiga
de 8 de Abril de 2003
no processo C-44/01

“No inicio do més de Setembro de 1997, a Hartlauer co-
locou em distribuicio em toda a Austria um desdobravel pu-
blicitario no qual afirmava que 52 comparacoes de precos de
6culos efectuadas ao longo de seis anos tinham revelado uma
diferenca de preco total de 204 777 ATS, ou seja, 3 900 ATS
em média por cada par de oculos, entre os precos praticados
port si e os cobrados pelos oculistas tradicionais. O desdobravel
afirmava, nomeadamente, que, relativamente a uma lente clara
da marca Zeiss, os oculistas obtinham uma margem de lucro
de 717%. O desdobravel publicitario continha igualmente uma
comparagao directa entre o preco de 5 785 ATS pedido pela
Pippig por 6culos Titanflex Eschenbach com lentes da marca
Zeiss e o preco de 2 000 ATS proposto pela Hartlauer para
6culos do mesmo modelo, mas com lentes da marca Optimed.”

“O artigo 7.°, n.° 2, da Directiva 84/450/CEE do Conse-
lho, de 10 de Setembro de 1984, relativa a publicidade enganosa
e comparativa, na redac¢io dada pela Directiva 97/55/CE do
Parlamento Europeu e do Conselho, de 6 de Outubro de 1997,
opde-se a aplicacdo a publicidade comparativa de disposi¢oes
nacionais mais rigorosas em matéria de protec¢ao contra a pu-
blicidade enganosa no que diz respeito a forma e ao contetdo
da comparagao, nao cabendo distinguir os diferentes elementos
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da comparacao, ou seja, as indicagoes relativas a oferta do anun-
ciante, as indicacdes relativas a oferta do concorrente e a rela-
¢ao entre essas ofertas.”

“O artigo 3.°-A, n.° 1, alinea a), da Directiva 84/450, alte-
rada, deve ser interpretado no sentido de que, embora o anun-
ciante, em principio, seja livre de indicar ou nao numa publici-
dade comparativa a marca dos produtos concorrentes, compete,
no entanto, ao 6rgao jurisdicional nacional verificar se, em cir-
cunstancias determinadas, caracterizadas pela importancia da
marca na escolha do comprador e pela diferenca importante,
em termos de renome, entre as marcas dos produtos compa-
rados, a omissao da marca mais conhecida é susceptivel de se
revelar enganosa.”

“Uma comparagao de precos nao desacredita um concor-
rente, na acep¢ao do artigo 3.°-A, n.° 1, alinea ¢), da Directiva
84/450, alterada, nem pelo facto de a diferenca de precos entre
os produtos comparados ser superior a diferenca média de pre-
cos, nem devido ao nimero de comparagoes efectuadas. O ar-
tigo 3.°-A, n.° 1, alinea ¢), da Directiva 84/450, alterada, nio se
opoe a que uma publicidade comparativa reproduza, para além
do nome do concorrente, a sua sigla e uma imagem da fachada
do seu estabelecimento, se essa publicidade respeitar as condi-
¢oes de licitude definidas pelo direito comunitario.”

Acérdao do Tribunal de Justica
de 16 de Julho de 1998
no processo C-210/96

“A Gut Springenheide comercializa ovos previamente
embalados sob a designaciao «6-Korn — 10 frische Eier» (10
ovos frescos — 6 cereais). Segundo esta sociedade, as seis espé-
cies de cereais em questdo entram na composi¢ao da alimenta-
¢do das galinhas na percentagem de 60%. Uma nota informati-
va, incluida em cada caixa de ovos, exalta as qualidades dos ovos
produzidos com essa alimentagao”.

“Para determinar se uma indica¢iao destinada a promover
as vendas de ovos pode induzir o comprador em erro, violando o
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artigo 10.°, n.° 2, alinea e), do Regulamento (CEE) n.° 1907/90
do Conselho, de 26 de Junho de 1990, relativo a certas normas
de comercializagao aplicaveis aos ovos, o 6rgao jurisdicional na-
cional deve ter como referéncia a presumivel expectativa dum
consumidor médio, normalmente informado e razoavelmente
atento e advertido, relativamente a esta indicacdao. Todavia, o
direito comunitario nao obsta a que, se tiver especiais dificulda-
des para avaliar o caricter enganoso da indicacao em questdo, o
referido 6rgao jurisdicional possa recorrer, nas condi¢oes pre-
vistas pelo seu direito nacional, a uma sondagem de opiniao ou
a um exame pericial destinados a esclarecer a sua aprecia¢ao.”

Acérdao do Tribunal de Justica
de 16 de Janeiro de 1992
no processo C-373/90

“Esta questdo foi suscitada no ambito de uma queixa
contra X apresentada por Jean-Pierre Richard, presidente do
conselho de administracao da sociedade anonima Richard-Nis-
san, que se constituiu parte civil, o qual é beneficiario de um
contrato de importagao exclusiva no territorio francés dos vei-
culos da marca Nissan.”

“A referida queixa, fundada no artigo 44.° da Lei francesa
n.° 73-1193, de 27 de Dezembro de 1973, relativa a orientacio
do comércio e do artesanato, denominada lei «Royer», tem por
objecto actos de publicidade enganosa e ilegal. A referida quei-
xa poe em causa uma garagem de Bergerac, que publicou na
imprensa andncios publicitarios com a meng¢ao «compre o seu
veiculo novo mais baratoy, seguida da referéncia «garantia um
ano construtor». Resulta, além disso, da carta de reenvio que
esta publicidade se refere a veiculos importados da Bélgica e
matriculados para efeitos de importagao, que jamais circularam,
sendo vendidos em Franca a precos inferiores aos praticados
pelos concessionarios locais, em virtude do menor nimero de
acessorios que equipa os modelos de base belgas relativamente
aos modelos de base vendidos em Franca.”
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“ A Directiva 84/450/CEE do Conselho, de 10 de Se-
tembro de 1984, relativa a aproximacao das disposi¢oes legisla-
tivas, regulamentares e administrativas dos Estados- -membros
em matéria de publicidade enganosa, deve ser interpretada no
sentido de que a mesma nao obsta a que a publicidade apresen-
te veiculos como sendo novos, mais baratos e beneficiando da
garantia do construtor, quando estes veiculos sio matriculados
apenas por exigéncias de importagiao, nunca circularam e sio
vendidos num Estado-membro a um preco inferior ao prati-
cado pelos concessionarios estabelecidos no referido Estado-
-membro, em virtude de o numero de acessérios com que estio
equipados ser menor.”

Acérdao do Tribunal da Relagio de Lisboa
de 27 de Margo de 1990
Processo n.” 0003565

“A sentenca que deu como provada, na sua esséncia, 0s
factos assentes na decisao administrativa nao estd ferida de nu-
lidade. Tendo sido cedido a RTP o direito de exploragao co-
mercial do uso de uma criacao intelectual do dominio artistico,
que neste dominio adquiriu, pela sua originalidade, autonomia
(como aconteceu com o boneco “vitinho”), quando aquela em-
presa o explora, divulgando a sua imagem, junto ao publico,
nao necessita de identificar tal actualidade como publicitaria,
por isso que se nao trata de publicidade. A divulgacao daquele
“boneco” contribui para o prestigio da empresa que registou
em seu nome o direito de autor sobre aquela cria¢do artistica,
mas nao, por indeterminacao e falta de conteudo teleoldgico,
para a publicidade de qualquer bem ou servi¢o.”
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OMISSOES ENGANOSAS

Acordiao do Tribunal de Justiga
de 26 de outubro de 2016
no processo C-611/14

“A Canal Digital ¢ uma empresa estabelecida na Dina-
marca que fornece aos consumidores programas televisivos,
nomeadamente sob a forma de pacotes de canais de televisio.”

“Esta sociedade foi acusada perante o Retten i Glos-
trup (Tribunal de Glostrup, Dinamarca) de ter violado, em seis
ocasides, no ambito de uma campanha publicitaria relativa a
subscricao de canais de TV, realizada no outono de 2009, no-
meadamente, o artigo 3.°, primeiro paragrafo, da lei relativa as
praticas comerciais.”

“Segundo aquele 6rgiao jurisdicional, essa campanha
consistia em dois anuncios publicitarios difundidos na televi-
sao e na Internet,bem como em trés faixas publicitarias difun-
didas na Internet, nomeadamente na pagina do sitio Internet
da Canal Digital.”

“O preco da referida subscricio era composto, por um
lado, por um preco mensal de 99 coroas dinamarquesas (DKK)
(cerca de 13,30 euros) ou de 149 DKK (cerca de 20 euros) e,
por outro, por um preco de 389 DKK (cerca de 52,30 euros)
relativo a2 um «servico de cartao».”

“Os seis casos acima mencionados deram origem a ins-
tauracao de processos contra a Canal Digital no 6rgao jurisdi-
cional de reenvio, por violagao do artigo 3.0, primeiro para-
grafo, da lei relativa as praticas comerciais, com o fundamento
de que esta nio tinha prestado aos consumidores informagoes
suficientemente precisas quanto ao facto de que acrescia aos
precos mensais de 99 DKK ou de 149 DKK uma subscri¢io de
um «servico de cartao» semestral no montante de 389 DKK.”
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“O artigo 7.°, n. 1 e 3, da Diretiva 2005/29/CE do Pat-
lamento Europeu e do Conselho, de 11 de maio de 2005, relativa
as praticas comerciais desleais das empresas face aos consumi-
dores no mercado interno e que altera a Diretiva 84/450/CEE
do Conselho, as Diretivas 97/7/CE, 98/27/CE e 2002/65/CE
do Parlamento Europeu e do Conselho e o Regulamento (CE)
n.° 2006/2004 do Patlamento Europeu e do Conselho («diretiva
sobre as praticas comerciais desleais»), deve ser interpretado no
sentido de que, para apreciar se uma pratica comercial deve ser
considerada uma omissao enganosa, ha que ter em conta o con-
texto em que essa pratica se insere, nomeadamente as limitagoes
proprias do meio de comunicagao utilizado para efeitos da refe-
rida pratica comercial, as limitacdes de espaco ou de tempo que
esse meio de comunica¢ao impde, bem como quaisquer medidas
tomadas pelo profissional para disponibilizar a informacées aos
consumidores por outros meios, mesmo que esta exigéncia nao
resulte expressamente do texto da legislagao nacional em causa.”

“O artigo 6.°,n.° 1, da Diretiva 2005/29 deve ser interpre-
tado no sentido de que deve ser considerada enganosa uma pra-
tica comercial que consiste em fracionar o pre¢o de um produto
em varios elementos e destacar um deles, quando essa pratica
seja suscetivel, por um lado, de causar no consumidor médio
a impressao errada de que lhe ¢ proposto um preco vantajoso
e, por outro, de o conduzir a tomar uma decisao de transagao
que nao teria tomado de outro modo, o que incumbe ao Or-
gao jurisdicional de reenvio verificar, tendo em conta todas as
circunstancias pertinentes do processo principal. Todavia, os
constrangimentos de tempo a que podem estar sujeitos certos
meios de comunica¢ao, como os andncios publicitarios televisi-
vos, nao podem ser tomados em considera¢ao para a apreciagao
do carater enganoso de uma pratica comercial, a luz do artigo
6.°, n.° 1, desta diretiva.”

“O artigo 7.° da Diretiva 2005/29 deve ser interpretado
no sentido de que, quando um profissional tenha optado por
fixar o preco de uma subscricdo de tal forma que o consumi-
dor deve pagar simultaneamente um preco mensal e um preco
semestral, esta pratica deve ser considerada uma omissdao enga-
nosa se, na comercializagao, se der especial destaque ao prego
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mensal, a0 passo que o preco semestral é omitido por completo
ou exposto de forma menos visivel, na medida em que essa
omissao conduza o consumidor a tomar uma decisao de tran-
sa¢do que nao teria tomado de outro modo, o que incumbe ao
6rgio jurisdicional de reenvio apreciar, tendo em conta as limi-
tagoes proprias do meio de comunicacdo utilizado, a natureza
e as caracteristicas do produto, bem como as outras medidas
tomadas efetivamente pelo profissional para disponibilizar ao
consumidor as informacoes substanciais relativas ao produto.

“O artigo 7.°, n.° 4, da Diretiva 2005/29 deve ser intet-
pretado no sentido de que contém uma enumeragao exaustiva
das informagoes substanciais que devem figurar num convite a
contratar. Incumbe ao 6rgao jurisdicional nacional apreciar se o
profissional em causa cumpriu o seu dever de informacao tendo
em conta a natureza e as caracteristicas do produto, mas tam-
bém o meio de comunicagao utilizado para o convite a contra-
tar e as informacGes complementares eventualmente prestadas
pelo referido profissional. O facto de, num convite a contratar,
um profissional prestar todas as informag¢oes enumeradas no
artigo 7.°, n.° 4, desta diretiva nao exclui que esse convite possa
ser considerado uma pratica comercial enganosa, na ace¢cao dos
artigos 6.°,n.° 1, ou 7.°, n.° 2, da referida diretiva.”

Acérdio do Tribunal da Relagio de Evora
de 29 de Margo de 2016
Processo n.° 2404/14.2TBPTM.E1

“A sociedade arguida foi imputada a pratica de uma con-
traordenacio p. e p. pelos arts. 6° al. a), 9°/1 al. ¢) e 21°/1 do
DL 5712008 de 26-03, alegadamente por abordar transeuntes
na via publica, aliciando-os a deslocarem-se a um dos seus em-
preendimentos, sob pretexto de efectuarem apenas uma visita
20 local e receberem uma oferta, omitindo as finalidades comez-
ciais dessa visita, que inclufa, afinal, uma apresentac¢ao, durante
cerca de 2 horas dos produtos comercializados pela empresa.”

“Resulta assim demonstrado que, por detras da entrega das
raspadinhas e dos convites, aparentemente inofensivos do pon-
to de vista comercial (de mera divulgacao do empreendimento)
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estava, afinal, uma intencao comercial (de venda de produtos,
nomeadamente direitos de habitacdao turistica, comercializados
pela Recorrente referentes aos empreendimentos do grupo), in-
tencao essa que nao resultava, nem do teor dos tais raspadinhas
e convites, nem das informacSes prestadas pelos colaboradores
da recorrente, nem sequer do contexto da distribuicao daqueles.”

“A Recorrente, para além de outros produtos comerciais,
tinha varios empreendimentos enquadraveis na al. b) do n.” 2
do art. 45°, vendendo produtos a eles associados, comerciali-
zados nas tais ac¢oes de promogao para as quals os potenciais
clientes eram convidados. Porém, nem dos convites esctitos,
nem das informagdes orais, alguma vez era ou foi mencionado
aos visados a finalidade do convite ou a natureza da visita.”

“Esta pratica, importa concluir, constitui, pois, uma omis-
sao enganosa e, como tal, desleal, e sendo desleal ¢ proibida,
que constitui uma contra-ordenagao.”

Acé6rdao do Tribunal de Justiga
de 17 de outubro de 2013
no processo C-391/12

“A Stuttgarter Wochenblatt publica um semanario com
o0 mesmo nome, ao passo que a RLvS, com sede em Estugarda
(Alemanha), é editora do jornal de pequenos anuncios GOOD
NEWS. Na edi¢ao de junho de 2009, esta tultima publicou dois
artigos em contrapartida de um patrocinio financeiro.”

“O primeiro destes dois artigos, publicado na rubrica
«GOOD NEWS Prominent», ocupa trés quartos da pagina e
tem o titulo «V{B VIP-Geflister» («Rumores sobre as persona-
lidades “VIP’ presentes no V{B»). Este artigo, acompanhado de
fotografias, constitui uma reportagem fotografica sobre as per-
sonalidades presentes no ultimo desafio da época jogado pelo
V1B Stuttgart no ambito do campeonato federal de futebol ale-
mao. Entre o titulo do referido artigo, que também contém uma
curta introdugao, e o corpo deste, acompanhado por 19 fotogra-
fias, consta a indica¢ao de que o artigo em causa foi financiado
por terceiros. Com efeito, ¢ possivel ler a men¢ao «Sponsored




by» («Patrocinado por») seguida do nome da empresa «Scharr,
graficamente colocado em destaque. O ultimo quarto da pagina,
por baixo deste artigo, ¢ ocupado por uma publicidade assina-
lada pela mencao «anuncio» («Anzeige»), que se encontra sepa-
rada do referido artigo por um trago. Esta publicidade informa
que os trabalhos de reconstru¢io do estadio Mercedes Benz
Arena ja se iniciaram e promove o produto «Scharr Bio Heiz6l»,
comercializado pelo patrocinador do artigo em questio.”

“O segundo artigo, publicado noutra pagina do referido
jornal na rubrica «GOOD NEWS Wunderschon», faz parte
da série de artigos com o titulo «Wohin Stuttgarter verreisein»
(«Para onde viajam os habitantes de Estugarda») e intitula-se
«Heute: Leipzigy («Hoje: Leipzigy).

Este artigo, que ocupa sete oitavos da pagina em questao,
consiste numa breve apresentagao da cidade de Leipzig. O titulo
do referido artigo é também acompanhado da mengao «Spon-
sored by» seguida do nome da empresa que o financiou, nes-
te caso, a Germanwings, graficamente colocado em destaque.
Além disso, uma publicidade a Germanwings, também separada
do referido artigo por um trago e identificada pela mengao «An-
zeige», ocupa o canto inferior direito da pagina. Esta publicida-
de langa um concurso através do qual os participantes podem
ganhar, nomeadamente, dois bilhetes de avido para Leipzig caso
respondam corretamente a uma pergunta relacionada com a
frequéncia das ligagoes aéreas operadas pelo patrocinador entre
as cidades de Estugarda e de Leipzig.

“Stuttgarter Wochenblatt considera que as duas publica-
¢oes em questao violam o § 10 da Lei de imprensa do Land, na
medida em que a sua natureza publicitaria ndo esta claramente
indicada. Considera que, atendendo a que estas publicacdes fo-
ram patrocinadas financeiramente, estdo em causa publicagoes
a titulo oneroso, na ace¢ao do referido artigo.”

“Em circunstancias como as do processo principal, a
Diretiva 2005/29/CE do Patlamento Europeu e do Conselho,
de 11 de maio de 2005, relativa as praticas comerciais desleais
das empresas face aos consumidores no mercado interno e
que altera a Diretiva 84/450/CEE do Conselho, as Diretivas
97/7/CE, 98/27/CE e 2002/65/CE e o Regulamento (CE)
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n.° 2006/2004 do Parlamento Europeu e do Conselho («di-
retiva relativa as praticas comerciais desleais»), nio pode ser
invocada contra editores de periédicos, pelo que, nestas cir-
cunstancias, esta diretiva deve ser interpretada no sentido de
que ndo se opode a aplicacao de uma disposi¢ao nacional por
forca da qual estes editores sao obrigados a apor uma men-
¢do especifica, neste caso o termo «anuncio» («Anzeige»), em
todas as publicagcdes que surjam nos seus peridédicos e pelas
quais recebam uma retribuicao, a menos que o posicionamen-
to ou a configuracio dessa publicacio permitam, de forma
geral, reconhecer a sua natureza publicitaria.”

Acérdao do Tribunal da Relagido de Coimbra
de 25 de Novembro de 2013
Processo n.° 3283/03

“Esta em causa neste recurso, apenas, 0 Nao pagamento
pelo R, do servico telefénico de valor acrescentado ( SVA ).Por
outro lado, nio tendo a A. desenvolvido, como devia, diligén-
cias no sentido de que o assinante manifestasse a vontade sobre
0 a4CessO 208 Servico em causa, a mesma omitiu o cumprimento
de uma obrigacao legal, donde resulta, a nosso ver, que o pedido
de pagamento de tais servigos, redunda em abuso de direito por
parte dela, na modalidade de venire contra factum proprium (
art. 334° do C.Civil ). Note-se que a A. apenas celebrou com o
R. um contrato para utiliza¢ao dos servicos telefénicos e uso da
rede publica comutada e por isso, repete-se, aquela deveria de-
senvolver diligéncias no sentido de que o assinante manifestasse
a vontade sobre o acesso aos servico em causa, 0 que nao fez,
omitindo uma obrigacao que a lei lhe impunha.”

“Niao pode pois agir como se nada se tivesse passado,
tazendo tabua rasa da sua omissao. Somos em crer que se ti-
vesse cumprido aquela sua obriga¢io, o evento ( utilizacio do
SVA e o seu nao pagamento) nao teria ocorrido, dado o prego
exorbitante dos servigos respectivos. Ora, quanto a este aspec-
to, provou-se que a A. omitiu o dever de esclarecer o R. dos va-
lores elevadissimos da utilizacao de tais servicos. Se este tivesse
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conhecido esses excessivos precos, muito provavelmente nao
teria utilizado os servicos.”

“Nao existindo uma base contratual para isso e nao tendo
cumprido a A. ( PT Comunica¢oes S.A ) as ditas obrigagoes
legais, nao podera exigir, do R., o pagamento das chamadas de
valor acrescentado.”

PRATICAS COMERCIAIS AGRESSIVAS

Acérdao do Tribunal de Justica
de 18 de outubro de 2012
no processo C-428/11

“O n.° 31, segundo travessio, do anexo I da Diretiva
2005/29/CE do Parlamento Europeu e do Conselho, de 11 de
maio de 2005, relativa as praticas comerciais desleais das em-
presas face aos consumidores no mercado interno e que altera
a Diretiva 84/450/CEE do Conselho, as Diretivas 97/7/CE,
98/27/CE e 2002/65/CE e o Regulamento (CE) n.° 2006/2004
(«diretiva relativa as praticas comerciais desleais»), deve ser in-
terpretado no sentido de que profbe as praticas agressivas atra-
vés das quais operadores comerciais, como 0s que estio em
causa no processo principal, dio a impressiao falsa de que o
consumidor ja ganhou um prémio, quando o ato para reclamar
o prémio, quer se trate de um pedido de informagao relativa a
natureza do referido prémio ou da respetiva tomada de posse,
esta subordinado a obrigacao de o consumidor desembolsar di-
nheiro ou incorrer num custo.”

“E irrelevante o facto de o custo imposto ao consumidor,
como o custo de um selo de correio, ser insignificante
comparativamente ao valor do prémio ou nio se traduzir em
qualquer beneficio para o operador comercial.”

“E igualmente irrelevante que os atos para reclamar
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um prémio possam ser realizados segundo varios métodos
propostos ao consumidor pelo operador comercial, sendo,
pelo menos, um deles gratuito, sempre que um ou varios dos
métodos propostos impliquem que o consumidor incorra num
custo para se informar sobre o prémio ou as modalidades de
obtencao do mesmo.”

“Cabe aos 6rgaos jurisdicionais nacionais apreciar as in-
formacdes fornecidas aos consumidores a luz dos consideran-
dos 18 e 19 da Diretiva 2005/29, bem como do artigo 5.°, n.°
2, alinea b), desta diretiva, isto ¢, tendo em conta a clareza ¢ a
compreensibilidade dessas informacdes para o publico visado
pela pratica seguida.”

OFERTAS CONJUNTAS
AOS CONSUMIDORES

Acordiao do Tribunal de Justiga
de 23 de Abril de 2009
no processo C-261/07

“Resulta da decisio de reenvio que, desde 15 de Janeiro
de 2007, a Total Belgium, uma filial do grupo Total que, nomea-
damente, distribui combustivel em estacoes de servico, oferece
aos consumidores detentores de um cartao Total Club trés se-
manas gratuitas de assisténcia na repara¢ao de avarias, por cada
enchimento de pelo menos 25 litros por automével ou de pelo
menos 10 litros por ciclomotor.”

“Em 5 de Fevereiro de 2007, a VIB, sociedade que exer-
ce actividade no dominio da reparacao de avarias, requereu ao
Rechtbank van koophandel te Antwerpen que ordenasse a Total
Belgium a cessa¢iao dessa pratica comercial, na medida em que
constitufa, nomeadamente, uma oferta conjunta proibida pelo

artigo 54.° da Lei de 1991.”
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“A Ditectiva 2005/29/CE do Patlamento Europeu e do
Conselho, de 11 de Maio de 2005, relativa as praticas comerciais
desleais das empresas face aos consumidores no mercado interno
e que altera a Directiva 84/450/CEE do Conselho, as Directivas
97/7/CE, 98/27/CE e 2002/65/CE [do Patlamento Europeu e
do Conselho] e o Regulamento (CE) n.° 2006/2004 [do Parlamen-
to Europeu e do Conselho] («directiva relativa as praticas comer-
ciais desleaisy), deve ser interpretada no sentido de que se opoe
a uma regulamenta¢do nacional, como a que estd em causa nos
litigios dos processos principais, que, salvo certas excepgoes € sem
ter em conta as circunstancias especificas do caso concreto, proibe
qualquer oferta conjunta feita por um vendedor a um consumidor.”

Acérdao do Tribunal de Justica
de 23 de Abril de 2009
no processo C-299/07

“O litigio do processo principal opde a Galatea, socie-
dade que explora uma loja de roupa interior em Schoten (Bel-
gique), a Sanoma, filial do grupo finlandés Sanoma, editora de
varios periddicos, entre os quais o semanario Flair.”

“O numero do Flair de 13 de Margo de 2007 era acompa-
nhado de uma caderneta que conferia direito, entre 13 de Mar-
co e 15 de Maio de 2007, a um desconto de 15% a 25% sobre
produtos vendidos em certas lojas de roupa interior situadas na
Regiao da Flandres.”

“Em 22 de Marco de 2007, a Galatea propds no Rech-
tbank van koophandel te Antwerpen uma acc¢ao de cessagao da
pratica em causa, alegando que a Sanoma tinha violado, nomea-
damente, o artigo 54.° da Lei de 1991.”

“A Directiva 2005/29/CE do Patlamento Europeu e do
Conselho, de 11 de Maio de 2005, relativa as praticas comer-
ciais desleais das empresas face aos consumidores no mercado
interno e que altera a Directiva 84/450/CEE do Conselho, as
Directivas 97/7/CE, 98/27/CE e 2002/65/CE [do Patlamento
Europeu e do Conselho] e o Regulamento (CE) n.° 2006/2004
[do Parlamento Europeu e do Conselho] («directiva relativa as



praticas comerciais desleais»), deve ser interpretada no sentido
de que se opoe a uma regulamentag¢iao nacional, como a que esta
em causa nos litigios dos processos principais, que, salvo cer-
tas excepgdes e sem ter em conta as circunstancias especificas
do caso concreto, proibe qualquer oferta conjunta feita por um
vendedor a um consumidor.”

Acérdao do Tribunal de Justica
de 07 de Setembro de 2016
no processo C-310/15

“Decorre dos autos do processo principal que, em 27
de dezembro de 2008, V.Deroo-Blanquart adquiriu em Franga
um computador portatil da marca Sony, modelo VAIO VGN-
-NR38E, equipado com programas pré-instalados como, por
um lado, o sistema operativo Microsoft Windows Vista edi¢ao
Home Premium e, por outro, varias aplicacdes informaticas.”

“Na primeira utilizacao do referido computador, V. De-
roo-Blanquart recusou-se a subscrever o «Contrato de Licenca
de Utilizador Final» (CLUF) do sistema operativo exibido no
ecra do computador e, em 30 de dezembro de 2008, solicitou a
Sony o reembolso da parte do preco de compra do computador
correspondente ao custo dos programas pré-instalados.”

“Por carta de 8 de janeiro de 2009, a Sony recusou pro-
ceder ao reembolso, alegando que os computadores VAIO for-
mam, juntamente com os programas pré-instalados, uma pro-
posta unica e indissociavel. Apds negociacoes, a Sony propos
a V. Deroo-Blanquart, em 15 de abril de 2009, a anulacao da
venda e o reembolso da totalidade do preco de compra, isto é,
549 euros, mediante devolugao do material comprado.”

“V. Deroo-Blanquart nio aceitou a referida proposta e,
por ato de 17 de fevereiro de 2011, intentou uma acao contra
a Sony no tribunal d’instance d’Asniéres (Tribunal de Primeira
Instancia de Asnieres, Franca), para pagamento da quantia de
450 euros a titulo de indemnizagao fixa pelos programas pré-
-instalados e da quantia de 2 500 euros pelo prejuizo sofrido
devido a praticas comerciais desleais.”
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“A pratica comercial que consista na venda de um compu-
tador equipado com programas pré-instalados sem haver a possi-
bilidade de o consumidor adquirir o mesmo modelo de compu-
tador ndo equipado com programas pré-instalados nao constitui,
enquanto tal, uma pratica comercial desleal na aceciao do artigo
5.%,1n.° 2, da Diretiva 2005/29/CE do Patlamento Europeu e do
Conselho, de 11 de maio de 2005, relativa as praticas comerciais
desleais das empresas face aos consumidores no mercado inter-
no e que altera a Diretiva 84/450/CEE do Conselho, Diretivas
97/7/CE, 98/27/CE e 2002/65/CE do Parlamento Europeu e
do Conselho e Regulamento (CE) n.° 2006/2004 do Patlamento
Europeu e do Conselho («diretiva relativa as praticas comerciais
desleais»), a nao ser que essa pratica seja contraria as exigencias
relativas a diligéncia profissional e distor¢a ou seja suscetivel de
distorcer de maneira substancial o comportamento econémico
do consumidor médio em relagao a esse produto, o que cabe ao
6rgao jurisdicional nacional apreciar, tendo em conta as circuns-
tancias especificas do processo principal.”’

“No ambito de uma proposta conjunta que consista na
venda de um computador equipado com programas pré-insta-
lados, a falta de indicagao do preco de cada um desses progra-
mas nao constitui uma pratica comercial enganosa na ace¢ao do
artigo 5.°, n.° 4, alinea a), e do artigo 7.° da Diretiva 2005/29.”




CONCURSOS E JOGOS PROMOCIONAIS

Acordao do Tribunal de Justiga
de 14 de Janeiro de 2010
no processo C-304/08

“Resulta da decisao de reenvio que a Plus langou, entre 16
de Setembro e 13 de Novembro de 2004, a campanha promo-
cional «Ihre Millionenchance» («A sua oportunidade de ganhar
milhées»), no ambito da qual o publico era convidado a com-
prar produtos vendidos nas suas lojas, para acumular pontos.
A acumulacao de 20 pontos dava a possibilidade de participar
gratuitamente na extrac¢ao de 6 de Novembro de 2004 ou na de
27 de Novembro de 2004 do Deutscher Lottoblock (associagao
nacional de 16 sociedades de lotaria).”

“Na sua decisdo de reenvio, este tribunal exprime davidas
quanto a compatibilidade das referidas disposi¢oes nacionais
com a Directiva 2005/29, na medida em que as mesmas pre-
véem uma proibicao geral dos concursos e dos jogos promo-
cionais com obrigacdao de compra. Ora, essa pratica ndo consta
das enumeradas no anexo I desta directiva, as unicas que podem
ser proibidas em quaisquer circunstancias, independentemente
de uma ameaga concreta para os interesses dos consumidores.
Além disso, segundo o tribunal de reenvio, nio esta excluido
que, a0 actuar dessa forma, a UWG reconheca aos consumido-
res uma protec¢ao mais ampla do que a pretendida pelo legisla-
dor comunitario, mesmo apesar de a referida directiva proceder
a uma harmoniza¢ao completa da matéria.”

“A Directiva 2005/29/CE do Patlamento Europeu e do
Conselho, de 11 de Maio de 2005, relativa as praticas comerciais
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desleais das empresas face aos consumidores no mercado in-
terno e que altera a Directiva 84/450/CEE do Conselho, as
Directivas 97/7/CE, 98/27/CE e 2002/65/CE [do Patlamento
Europeu e do Conselho] e o Regulamento (CE) n.° 2006/2004
[do Parlamento Europeu e do Conselho] («directiva relativa as
praticas comerciais desleais»), deve ser interpretada no sentido
de que se opoe a uma legislacio nacional, como a que estd em
causa no litigio no processo principal, que prevé uma proibi-
¢ao de principio, sem ter em conta as circunstancias especificas
do caso concreto, das praticas comerciais que fazem depender
a participagao dos consumidores num concurso ou num jogo
promocionais da aquisi¢ao de um bem ou de sum servigo.”
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