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Os consumidores da era digital: Que lugar para o direito a
informacao?

The consumers of the digital age: Which place for the right
to information?

Ana Clara Azevedo de AMORIM'

RESUMO: A protecao dos consumidores funda-se tradicionalmente na assimetria de
informacéo face aos profissionais. No entanto, a transicdo para a sociedade da
informacédo conduziu a uma mudanga de paradigma nas relagdes de mercado. Com
enfoque no regime juridico da publicidade, o presente estudo aborda os elementos
determinantes das decisdes econdmicas dos consumidores na era digital, procurando
aferir se subsiste ainda fundamento para os deveres de informagao consagrados pelo
legislador.

PALAVRAS-CHAVE: Consumidores; informagéo; poder de mercado; comunicagao
comercial.

ABSTRACT: Consumers’ protection is traditionally based on the information asymmetry
by comparison with the professionals. However, the transition to the information society
led to a paradigm change in marketplace relationships. With emphasis on the advertising
legal framework, this study addresses the factors which determine the consumers’
economic decisions in the digital age, aiming to show whether there are still grounds for
the established information duties.
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1. A assimetria de informagao como fundamento tradicional da protecao
dos consumidores
1.1. Enquadramento

A protecao dos consumidores funda-se tradicionalmente na necessidade
de acautelar a vulnerabilidade resultante da assimetria de informacgéo face aos
profissionais. Enquanto mecanismo de protecédo da parte mais fraca da relagcao
juridica de consumo, constitui uma tentativa de superar a inadequacédo das
solucdes propostas pelo direito privado comum, especialmente relevante num

contexto historico de excesso de oferta?.

' Professora Auxiliar do Departamento de Direito da Universidade Portucalense. Investigadora
do IJP-Instituto Juridico Portucalense. Contacto: aamorim@upt.pt
2 ANDRADE, José Carlos Vieira de. Os direitos dos consumidores como direitos fundamentais
na Constituicdo Portuguesa de 1976. Boletim da Faculdade de Direito. Universidade de Coimbra,
volume LXXVIII, 2002, p. 47.
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No continente europeu, o excesso de oferta manifestou-se apenas apos
a segunda Guerra Mundial, que representou o inicio de um periodo de
renascimento politico, econémico, financeiro, social e cultural. A partir dos anos
70 do século XX, as empresas multinacionais comegaram a entrar também no
mercado portugués, o crescimento da populagao desacelerou devido aos fluxos
de emigracdo e alguns sectores de atividade adquiriram um relevante
dinamismo, que se traduziu num incremento das exportacées.? A medida que os
habitos de consumo se alteravam e que o rendimento disponivel das familias
aumentava, designadamente, na sequéncia da valorizagao salarial, verificou-se
um crescimento da procura, que deixava de se limitar aos bens de primeira
necessidade.

Mas com a generalizacdo do consumo de massas surge igualmente a
constatacdo da vulnerabilidade face aos profissionais, considerando sobretudo
0 acesso limitado a informacao que dominou quase todo o século XX. Como
demonstram o artigo 60.° da Constituicdo da Republica Portuguesa e os artigos
7.° e 8.° da Lei de Defesa do Consumidor, aprovada pela Lei n.° 24/96, de 31 de
julho, a protegédo dos consumidores centra-se no direito a qualidade dos bens e
servigos, a informagao, a protecao da saude, da seguranga e dos interesses

econoémicos, bem como a reparagao de danos.

1.2. Em especial, o regime juridico da publicidade

Associada ao excesso de oferta, a generalizagdo do consumo de massas
determinou ainda a necessidade de incrementar o escoamento de determinados
produtos, através da difusdo de mensagens publicitarias, ndo s6 na imprensa e
no exterior mas também progressivamente na radio, na televisdo e no cinema.
Na tomada de decisbes econdmicas, os consumidores ficavam dependentes dos
conteudos que lhes eram unilateralmente transmitidos pelos produtores e pelos
distribuidores, detentores em exclusivo da informacédo sobre o mercado e do

controlo da tecnologia.*

3 Desenvolvidamente, MATA, Eugénia e VALERIO, Nuno. Histéria Econémica de Portugal: uma
perspectiva global. 2.2 edicao. Lisboa: Editorial Presenca. 2003, pp. 213-216.

4 SCHULTZ, Don. Redesigning marketing to fit a different marketplace. In KITCHEN, Philip. The
Future of Marketing: Critical 21st Century Perspectives. Nova lorque: Palgrave Macmillan. 2003,
p. 15.
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Acresce que o modelo de comportamento desenvolvido pelas teorias
econdmicas neoclassicas postulava a racionalidade das transacdes comerciais,
realizadas em fungao da maior utilidade e do menor custo. O conteudo das
mensagens publicitarias incidia entdo predominantemente sobre caracteristicas
demonstraveis ou beneficios decorrentes da utilizagdo dos produtos, bem como
sobre as respetivas condi¢cbes de aquisicdo. Estes argumentos de natureza
técnica e funcional traduziam uma promessa objetiva e concreta, cujo 6nus da
prova impendia sobre os anunciantes. A estratégia persuasiva resultante da
Proposta Distintiva de Venda (Unique Selling Proposition) viria a predominar pelo
menos até a década de 70 do século XX.°

Neste sentido, o regime juridico da publicidade passou a constituir um
elemento privilegiado de protecdo dos consumidores, assegurando-lhes a
informacdo necessaria para garantir a racionalidade das suas decisbes
economicas. Foram também afastadas as criticas a funcao concorrencial da
publicidade, que coincidiam com o reforco das posi¢coes consolidadas no
mercado. Na medida em que aproxima o produtor dos consumidores, a
publicidade constitui um mecanismo competitivo e um fator determinante da
elasticidade da procura.®

A informagdo dos consumidores justifica, assim, a centralidade da
proibicado da publicidade enganosa que resulta atualmente dos artigos 10.°e 11.°
do Cadigo da Publicidade, aplicaveis as relagdes entre profissionais, bem como
dos artigos 7.° a 10.° do regime juridico das praticas comerciais desleais,
aprovado pelo DL n.° 57/2008, de 26 de marco. Ora, nos termos destas normas,
importa sobretudo garantir a conformidade dos produtos ou servigos promovidos
com o conteudo dos anuncios, procurando evitar a falta de correspondéncia
entre a promessa publicitaria — ou as expectativas criadas pela mensagem — e a
realidade da oferta, suscetivel de lesar os interesses econdmicos dos

consumidores.”

5 Sobre a Proposta Distintiva de Venda, REEVES, Rosser. Reality in Advertising, Nova lorque:
Alfred Knopf. 1961, p. 47.
6 ALONSO ESPINOSA, Francisco José e LAZARO SANCHEZ, Emilio. Nociones juridicas
basicas. Derecho de la publicidad. In LAZARO SANCHEZ, Emilio. Derecho de la Publicidad.
Madrid: Civitas. 2012, p. 31.
7 Neste sentido, AMORIM, Ana Clara Azevedo de. Manual de Direito da Publicidade. 2.2 edig&o.
Lisboa: Petrony Editora. 2023, p. 56.
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Estdo em causa, de acordo com o principio da veracidade enunciado no
artigo 10.° n.° 2 do Cédigo da Publicidade, “as afirmacgbes relativas a origem,
natureza, composicao, propriedades e condicoes de aquisicdo dos bens ou
servigos publicitados”. Também o artigo 7.° do regime juridico das praticas
comerciais, em matéria de a¢des enganosas, incide especialmente sobre “as
caracteristicas principais do bem ou servico, tais como a sua disponibilidade, as
suas vantagens, 0s riscos que apresenta, a sua execugao, a sua composigao,
0s seus acessorios, a prestagao de assisténcia pdés-venda e o tratamento das
reclamacgdes, o0 modo e a data de fabrico ou de fornecimento, a entrega, a
adequacgdo ao fim a que se destina e as garantias de conformidade, as
utilizagdes, a quantidade, as especificagbes, a origem geografica ou comercial
ou os resultados que podem ser esperados da sua utilizagdo, ou os resultados e
as caracteristicas substanciais dos testes ou controlos efetuados ao bem ou
servigo” [alinea b) do n.° 1], bem como sobre “o prec¢o, a forma de célculo do
preco ou a existéncia de uma vantagem especifica relativamente ao prego”
[alinea d) do n.° 1].

Ja as omissdes enganosas resultam hoje especialmente da violagéo de
deveres de informagao pré-contratual consagrados sobretudo em diplomas
sectoriais, cuja relevancia o legislador transpds para o dominio da publicidade.
Desta forma, o artigo 9.° do regime juridico das praticas comerciais proibe néo
s6 as hipéteses em que o profissional “omite uma informag¢ao com requisitos
substanciais para uma decisdo negocial esclarecida do consumidor” ou oculta
essa informacgao [alinea a) e primeira parte da alinea b) do n.° 1], mas também
a apresentacgao de informacao “de modo pouco claro, ininteligivel ou tardio”, em
funcao das expectativas criadas pela mensagem [segunda parte da alinea b) do
n.° 1].

Importa referir que, nos termos da clausula de relevancia, a proibicao da
publicidade enganosa — por agdo ou omissao — apenas se verifica quando
distorgca substancialmente o comportamento econdmico do consumidor, no
sentido de conduzir ou ser suscetivel de conduzir a tomar uma decisao de

transagao que nao teria tomado de outro modo.

2. A transigdo para a sociedade da informagao e a mudancga de paradigma

nas relagées de mercado
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Equiparada frequentemente ao impacto provocado pela revolugcao
industrial nas civilizagdes ocidentais, a transicao para a sociedade da informacéao
manifesta-se nos dominios da economia, do trabalho, da educacdo, da
investigacdo, da saude, do lazer, dos transportes e do ambiente. Também as
relacbes de mercado sofreram alteragdes profundas no final do século XX e no
inicio do século XXI com a generalizagao do acesso as tecnologias digitais. O
aumento do volume global de faturagdo no comércio eletrénico constitui a
consequéncia mais imediata das potencialidades que a Internet encerra para os
profissionais, nomeadamente ao nivel da concorréncia direta entre produtores e
retalhistas. Mas a conformacédo das relagdes de mercado na sociedade da
informacéao assenta sobretudo na comunicagéo entre consumidores numa rede
aberta ao nivel mundial.

De facto, com a emergéncia da Web 2.0 a partir do ano de 2004, os
consumidores deixaram de ser meros recetores passivos dos conteudos
veiculados pelos anunciantes, passando a trocar entre si mensagens sobre os
produtos e servicos, com partilha de opinides e comentarios relevantes, atenta a
credibilidade que lhes é reconhecida pelos pares.® Assim, a interatividade e a
bidirecionalidade da comunicagao constituem hoje um fenémeno transversal,
que permite afirmar a importancia das relagées C2C (consumer-to-consumer),
paralelamente as tradicionais relacbes B2C (business-to-consumer) e B2B
(business-to-business).

Na generalidade dos sectores de atividade, esta disponibilidade de
conteudos independentes atenuou a referida assimetria de informacgéao, estando
agora os consumidores em condigdes de dialogar com os profissionais de forma
esclarecida, o que contribui para assegurar um tendencial equilibrio do poder de
negociacdo. Mas a utilizagao crescente dos blogues pessoais, das redes sociais,
dos féruns e das comunidades de partilha de conteudos veio acentuar também
a diminuicao do controlo dos profissionais sobre a disseminacao de informacgéao
relativa aos seus produtos e servigcos. Acresce que se multiplicam igualmente na
Internet os instrumentos de comparagao das varias ofertas, que contribuem para

incrementar a transparéncia do mercado, na medida em que permitem aos

8 Na doutrina espanhola, MAQUEIRA, Juan Manuel e BRUQUE, Sebastian. Marketing 2.0. El
nuevo marketing en la Web de las Redes Sociales. Madrid: RA-MA Editorial. 2009, p. 85.
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consumidores procurar as melhores alternativas, nomeadamente ao nivel do
preco.

Atenta a correspondéncia entre a informacao e o poder de mercado numa
estrutura concorrencial, esta mudanca de paradigma afastou o predominio dos
produtores e dos distribuidores que caracterizou quase todo o século XX,
transferindo para os consumidores o papel decisivo na conformacédo das
relacbes de mercado. De acordo com alguns autores, a transicdo para a
sociedade da informacao corresponde a uma revolucdo do poder de mercado
(marketplace power revolution).®

Neste sentido, a Internet tem conduzido a diminuicdo do ambito de
aplicacdo da proibicdo da publicidade enganosa, assente na assimetria de
informacdo face aos profissionais, passando a protecdo de interesses
econdmicos a ser autonomamente garantida pelos préprios consumidores.'® Ou
seja, a sociedade da informagdo veio contribuir para assegurar um maior
equilibrio do poder de negociagao entre profissionais e consumidores. Sobretudo
a partir do surgimento das redes sociais, uma das caracteristicas mais marcantes
desta transicdo coincide com a confianca depositada nas opinides de
desconhecidos para efeitos das decisbes de transacdo, como se verifica,
designadamente, na economia colaborativa, onde predominam as relagées C2C
(consumer-to-consumer), em detrimento das tradicionais relagcbes B2C
(business-to-consumer).

Assim se justifica a especial relevancia atribuida, no plano europeu, a
garantia da autenticidade dos comentarios realizados pelos utilizadores nos
mercados em linha, resultante também do Regulamento dos Servigos Digitais
(UE) 2022/2065, em vigor desde 16 de novembro de 2022. Ao proibir as
avaliagdes e recomendacdes falsas ou distorcidas, a Diretiva (UE) 2019/2161
tinha ja concretizado normas existentes em matéria de acdes e omissdes
enganosas.'’ No ordenamento juridico portugués, as alineas n) e cc) do artigo

8.° do regime juridico das praticas comerciais desleais passaram a qualificar

9 SEYBOLD, Patricia. The customer revolution. Londres: Business Books. 2002, p. 3.
10 Contra, afirmando ainda a subsisténcia dos pressupostos da protecdo dos consumidores,
COTEANU, Cristina. Cyber consumer law and unfair trading practices. Hampshire: Ashgate.
2005, p. 130.
" AMORIM, Ana Clara Azevedo de. “Avaliagées e recomendacdes de consumidores: as novas
praticas comerciais desleais introduzidas pela Diretiva (UE) 2019/2161”, Actas de Derecho
Industrial y Derecho de Autor, n.° 41. 2020/2021, p. 221.
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como enganosas em qualquer circunstancia as praticas comerciais que
consistem respetivamente em “fornecer resultados de pesquisa em resposta a
uma consulta em linha do consumidor sem revelar claramente o pagamento de
publicidade ou outro pagamento efetuado especificamente para obter uma
classificagéo superior dos produtos nos resultados da pesquisa” e “declarar que
as avaliacbes de um produto sdo apresentadas por consumidores que 0
utilizaram ou adquiriram efetivamente, sem adotar medidas razoaveis e
proporcionadas para verificar que essas avaliagcbes sido publicadas por esses
consumidores”.

3. Os elementos determinantes das decis6es econdmicas dos
consumidores na era digital
3.1. Produtos e servigos de alto envolvimento

Considerando o risco assumido pelos consumidores nos produtos e
servicos de alto envolvimento (por exemplo, automéveis, eletrodomésticos e
produtos financeiros), as decisdes econdmicas continuam a assentar em
critérios de racionalidade, pelo que relevam ainda os elementos de natureza
técnica e funcional que permitem maximizar a utilidade e minimizar o custo das
transagdes comerciais.

No entanto, para este efeito, os consumidores da era digital estdo em
condicbes de obter as informagdes de que necessitam, verificar a veracidade
dos argumentos dos anunciantes e procurar as melhores alternativas. Ao
contrario do que se verificava no contexto da comunicagao comercial difundida
unilateralmente nos meios de massas, os consumidores deixaram de encontrar
nas mensagens dos profissionais os elementos determinantes das suas
decisbes econdmicas.'? Face aos produtos e servigos de alto envolvimento,
verifica-se uma tendéncia para uma pesquisa prévia de informacao na Internet,
sendo depois a transacdo comercial realizada nos pontos de venda fisicos
(Research Online, Purchase Offline).

A transicdo para a sociedade da informacdo e os efeitos de rede
decorrentes do desenvolvimento das plataformas de colaboragéo contribuiram,

desta forma, para o desenvolvimento da técnica do passa-palavra, que constitui

2 PICKTON, David e BRODERICK, Amanda. Integrated Marketing Communications. Nova
Jersey: Prentice Hall. 2001, p. 205.
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0 mecanismo mais antigo e eficaz de influéncia das decisdes econémicas.’ E,
alias, neste pressuposto que assenta hoje o papel ativo dos consumidores na
comunicacao comercial, afastando-se a passividade que caracterizou quase
todo o século XX.

A partir da aprovac¢ao do regime juridico das praticas comerciais desleais,
as omissGes enganosas passaram a coincidir com a violagdo de deveres de
informacao pré-contratual consagrados sobretudo em diplomas sectoriais, em
detrimento da concegéo tradicional que integrava as hipéteses na suscetibilidade
de inducdo em erro, em fungdo da sua dimensao valorativa. Neste sentido, de
acordo com uma opg¢ao legislativa que tem sido amplamente criticada, as
omissdes enganosas deixam de traduzir essencialmente a violagdo de um dever
de esclarecimento resultante do conteudo da mensagem, para dependerem
agora quase estritamente da violagdo de deveres de informagdo.™ A
deslealdade da pratica comercial presume-se entdo com caracter prévio e geral,
sempre que o anunciante ndo apresente ao consumidor uma informagao
substancial.

Ora, o legislador parece ter ignorado o problema do excesso de
informacéao, que nao so dificulta o processo de decisao econdmica, como pode
dar origem a novas assimetrias, suscitando especiais dificuldades nos casos de
vulnerabilidade situacional.'® A referida proliferagdo de deveres de informagéo
representa um custo para os profissionais, sendo frequentemente apontada
como causa de ineficiéncia econémica e de injusti¢ca social. Por outro lado, os
consumidores tendem a adotar uma atitude superficial na valoracao dos
elementos fornecidos pelos anunciantes.'®

No entanto, subsiste em alguns sectores de atividade uma especial
assimetria de informacdo, determinada pela significativa complexidade e

tecnicidade dos produtos ou servicos em causa, que determina a necessidade

3 Desenvolvidamente, KAPFERER, Jean-Noél. Rumeurs. Le plus vieux média du monde. Paris:
Editions du Seuil. 1990, p. 222.
4 AMORIM, Ana Clara Azevedo de. A tutela da lealdade nas relacées de mercado. A propdsito
do ilicito publicitario. Coimbra: Almedina. 2017, p. 232.
15 Por todos, WILHELMSSON, Thomas. Consumer Law and Social Justice. In RAMSAY, lain.
Consumer law in the global economy. National and international dimensions. Hampshire:
Ashgate. 1997, p. 223.
16 Na doutrina italiana, SACCOMANI, Alessandro. Le nozione di consomatore e di consomatore
medio nella Direttiva 2005/29/CE. In MINERVINI, Enrico e CARLEO, Rossi. Le pratiche
commerciali sleali. Direttiva comunitaria ed ordinamento italiano. Mildo: Giuffré Editore. 2007, p.
160.
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de garantir interesses publicos como a protegdo da saude ou a defesa do
crédito.'”” Aquela assimetria de informagdo justifica ainda os deveres
consagrados, por exemplo, no dominio da prestacao de cuidados de saude (DL
n.° 238/2015, de 14 de outubro), dos medicamentos (artigos 150.° a 165.° do DL
n.° 176/2006, de 30 de agosto), do crédito ao consumo (artigo 5.° do DL n.°
133/2009, de 2 de junho) e dos seguros (artigo 7.° do DL n.° 176/95, de 26 de
julho).

3.2. Produtos e servigos de baixo envolvimento

Ja nos produtos e servigos de baixo envolvimento, que coincidem com os
mercados de grande consumo (por exemplo, nos sectores da alimentacao e da
limpeza doméstica), o risco percecionado é escasso e diminui ao longo do
tempo.'® Neste contexto, atenta a crescente indiferenciacdo das varias ofertas
disponiveis e a generalizagdo das compras por impulso, os consumidores
tendem a decidir de acordo com fatores de natureza emocional e simbdlica, que
sao extrinsecos aos produtos ou servigos.

Assim, a comunicagao comercial alude aos efeitos subjetivos gerados
pelo consumo, a experiéncia resultante da compra e as emocdes sociais, que
potenciam a aceitagcdo do individuo num determinado grupo.'® Os anuncios
utilizam argumentos como o prazer, a sofisticagdo, a aventura ou o prestigio,
suscetiveis de conduzir ao surgimento de associagdes positivas na mente dos
consumidores. Na verdade, com a transicao para a sociedade de consumo, a
aquisicao de produtos deixou de visar apenas a satisfacdo das necessidades no
sentido de utilidade natural ou subsisténcia, para passar a surgir sobretudo como
processo de significagdo.?° Tributaria da liberalizagdo do apelo a sentimentos na
comunicagdo comercial, a dimensdo emocional e simbdlica assenta no

afastamento da crengca na racionalidade das decisbes econdomicas e

7 Relativamente a protegéo da satde, COSTA, Jodo Ribeiro da. “Publicidade de medicamentos
e saude publica: algumas reflexées a partir do novo estatuto do medicamento”, Sub Judice, n.°
38. 2007, pp. 77-79. E, quanto a defesa do crédito, GARRIDO PASTOR, José. “La publicidad
financiera y bancaria como publicidad informativa”, Revista de Derecho Bancario e Bursatil, ano
XII. 1994, pp. 953.
8 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary e BALASUBRAMANIAN, Sridhar. Principles of
Marketing. 19.2 edicao. Harlow: Pearson. 2023, p. 195.
9 Desenvolvidamente, SCHULTZ, Don, TANNENBAUM, Santley e LAUTERBORN, Robert. The
new marketing paradigm. Chicago: NTC Business Books. 1994, p. 23.
20 BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Lisboa: Edigdes 70. 1995, p. 79.
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compromete a utilidade do direito a informacao, pelo menos no que respeita aos
produtos e servigos de baixo envolvimento.

Acresce que, nos mercados de grande consumo, a opgao de compra é
frequentemente determinada pela fidelidade a marca, em detrimento das
caracteristicas demonstraveis dos produtos ou servigos.?' Neste sentido, através
do reforgo da dimensao emocional e simbdlica, a comunicagdo de marca permite
diferenciar as varias ofertas funcionalmente semelhantes, traduzindo-se em
vantagens competitivas mensuraveis junto de consumidores, revendedores e
outros parceiros comerciais.

Esta dimensdo emocional e simbdlica da comunicagdo comercial
acentuou-se de forma significativa na era digital, onde se constata que o
conteudo dos anuncios incide especialmente sobre as motivagdes, a
personalidade e os estilos de vida dos consumidores. Na utilizacdo de blogues
pessoais ou de redes sociais como suportes publicitarios, o efeito persuasivo da
comunicacao comercial depende da identificagdo dos destinatarios com os
lideres de opinido escolhidos pelos anunciantes para veicular mensagens que
surgem muitas vezes sob a forma de opinides aparentemente pessoais,
simulando o relato desinteressado de uma experiéncia relativa ao produto ou
servico. Enquadrada no conceito tradicional de relagdes publicas, a utilizacido
destes suportes publicitarios beneficia da credibilidade dos seus titulares junto
do publico, promovendo a imagem favoravel dos produtos e servicos com
recurso a uma linguagem afetiva e ja nao racional.??

O problema suscita-se agora ao nivel do principio da identificabilidade,
que incide sobre a forma e ja ndo sobre o conteudo das mensagens. Assim, nos
termos do artigo 8.° do Cddigo da Publicidade, “a publicidade tem de ser
inequivocamente identificada como tal, qualquer que seja o meio de difusao
utilizado”. Também segundo o artigo 15.° daquele diploma, “a publicidade
testemunhal deve integrar depoimentos personalizados, genuinos e
comprovaveis, ligados a experiéncia do depoente ou de quem ele represente”.

Neste sentido, a alinea z) do artigo 8.° do regime juridico das praticas comerciais

21 CASTRO, Jodo Pinto e. Comunicagao de Marketing. 2.2 edi¢do. Lisboa: Edigdes Silabo. 2007,
pp. 132-133.
22 Desenvolvidamente, RIES, Al e RIES, Laura. A Queda da publicidade e a ascensédo das
Relag¢bes Publicas. Lisboa: Editorial Noticias. 2003, p. 18.
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desleais qualifica como enganosa em qualquer circunstancia a pratica comercial
que consiste em “alegar 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 como consumidor”. Face
ao desenvolvimento do marketing de influéncia e ao impacto crescente das redes
sociais nas escolhas dos consumidores, a Diregcdo-Geral do Consumidor
apresentou, em 29 de margo de 2019, um Guia informativo sobre regras e boas
praticas na comunicagao comercial no meio digital, que obriga a identificar a
relagdo comercial no inicio de cada publicagao.

Também o marketing viral, que constitui um dos fenémenos de
comunicac¢ao comercial mais relevantes na era digital, resulta da prevaléncia dos
argumentos de natureza emocional e simbdlica. Assente na dimensao
inspiradora e irreverente dos conteudos, o marketing viral integra um movimento
espontaneo dos destinatarios na divulgacao das mensagens junto dos respetivos
contactos.?® Esta frequentemente na origem da experimentagdo de produtos e
servicos de baixo envolvimento.

Desta forma, as caracteristicas demonstraveis e o0s beneficios
decorrentes da utilizagdo dos produtos, que constituem o objeto da proibicdo
consagrada nos artigos 10.° e 11.° do Cddigo da Publicidade e nos artigos 7.° a
10.° do regime juridico das praticas comerciais desleais, deixam de ser
determinantes das decisbes econdmicas dos consumidores. Na verdade, o
mercado tende hoje a reconhecer que os elementos objetivos — como a
disponibilidade, as vantagens, a execugdo, a composi¢cdo, 0S acessorios, a
prestacao de assisténcia, a adequacgao ao fim e as garantias de conformidade —
integram pressupostos genéricos da propria comercializagdo, ndo sendo ja
diferenciadores da oferta face a concorréncia.?*

Em suma, os argumentos agora maioritariamente invocados pelos
anunciantes nas mensagens publicitarias relativas aos produtos e servigos de
baixo envolvimento ficam fora do ambito de aplicagdo do regime juridico vigente,

centrado na proibigdo da publicidade enganosa.?®> Ou seja, na medida em que

23 SCOTT, David Meerman. The new rules of Marketing & PR. Nova Jersey: Wiley. 2007, p. 96.
24 Neste sentido, SCHMITT, Bernd. Experiential Marketing. Nova lorque: The Free Press. 1999,
p. 22.

25 AMORIM, Ana Clara Azevedo de. Comunicagdo Comercial e Direitos dos Consumidores:
Desafios da Sociedade da Informagao. Revista de Direito Intelectual, n.° 1. 2015, p. 175.
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se limita a tradicional vertente informativa da comunicagao comercial, o principio
da veracidade inviabiliza a qualificagdo como publicidade enganosa dos
anuncios que invocam beneficios emocionais e simbdlicos, dado que néo
correspondem as alegagdes “exatas e passiveis de prova” previstas no artigo
10.° n.° 2 do Cddigo da Publicidade. O principio da veracidade incide sobre as
expressoes publicitarias concretas e comprovaveis, ainda que nao se refiram
necessariamente a dados facticos. Porém, de acordo com alguns autores, a
aplicabilidade subsiste quando o consumidor perceba as alegagdes como

referéncias objetivas.?®

4. Consideragoes finais

No dominio da comunicacdo comercial, a crenga na racionalidade das
decisbes econdmicas determinou que os mecanismos de protecido dos
consumidores emergentes sobretudo a partir dos anos 70 do século XX tivessem
como principal instrumento o direito a informagdo, que incidia sobre as
caracteristicas demonstraveis e os beneficios decorrentes da utilizacao dos
produtos. Assim se justifica a centralidade da publicidade enganosa no regime
juridico vigente.

No entanto, com a transicdo para a sociedade da informacgédo, os
consumidores deixaram de ser meros recetores passivos dos conteudos
veiculados pelos anunciantes. Na generalidade dos sectores de atividade, esta
revolugao do poder de mercado permitiu atenuar a assimetria de informacgéo face
aos profissionais.

Ora, a abordagem juridica da comunicagao comercial coincide quase
sempre com intervencgdes restritivas da liberdade publicitaria dos anunciantes,
justificadas pela tutela dos consumidores. Na medida em que a liberdade
publicitaria dos anunciantes se funda axiologicamente na liberdade de expressao
e informagéo e na iniciativa econdmica privada (respetivamente, artigos 37.° e
61.° da Constituicdo da Republica Portuguesa), a regulagdo da comunicagéo
comercial deve, de acordo com o principio da proporcionalidade, “limitar-se ao
necessario para salvaguardar outros direitos ou interesses constitucionalmente

protegidos” (artigo 18.° n.° 2 da Constituicdo da Republica Portuguesa).

26 MICKLITZ, Hans-Wolfgang. Irrefihrende Werbung. In HEERMANN, Peter. Miinchener
Kommentar zum Lauterkeitsrecht, volume |. Munique: Verlag C. H. Beck, 2006, p. 836.
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Neste sentido, os deveres de informagédo consagrados pelo legislador
tendem a restringir a liberdade de conformacdo do conteudo das mensagens
publicitarias pelos anunciantes, independentemente da ponderacio dos critérios
de adequacao, necessidade e proibicio do excesso face a tutela dos
consumidores da era digital. De facto, a referida restricdo deixa de se justificar
relativamente a alguns produtos e servigos de alto envolvimento, exceto quanto
a situacdes de infoexclusdo, em que nao se verificam as condicdes de acesso
individual as tecnologias digitais, nem um limiar minimo de literacia informatica.
Mas deixa de se justificar genericamente também nos produtos e servigos de
baixo envolvimento, onde prevalecem as decisdes econdmicas assentes em
fatores de natureza emocional e simbdlica.

Verificada esta tendencial auséncia de fundamento para os deveres de
informacédo consagrados pelo legislador, a interpretacdo funcional do regime
juridico da publicidade deve fazer prevalecer a adequagédo da informagéo ao
caso concreto, designadamente, face a necessidade e as expectativas dos
consumidores, aferidas em funcao da finalidade, do conteudo, da apresentagao
e do contexto em que a mensagem é difundida.

Desta forma, no dominio da comunicagcdo comercial, o direito a
informacédo passa a traduzir um direito a transparéncia, correspondente a
dimensao valorativa da tutela da lealdade nas relagdes de mercado, deixando
de depender estritamente do cumprimento de deveres de natureza sectorial, que
relevam sobretudo para a celebragao dos contratos. Apenas esta interpretacao
funcional parece estar em conformidade com a garantia constitucional da
liberdade de expressdo publicitaria dos anunciantes e com o principio da

proporcionalidade.
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