Ana Clara Azevedo de Amorim

A Tutela da Lealdade
nas Relacoes de Mercado

A PROPOSITO DO ILICITO PUBLICITARIO

A Tutela da Lealdade nas Relacoes de Mercado

Ana Clara Azevedo de Amorim

COLEGAO

teses

842-8
428H

ISBN 978-972-40-6

977897247068

NA

ALMEDINA

ALMEDINA

GRUPOALMEDINA



INDICE

MOAO dE CILAL....cvevveieeeecetetererereee et se st bbb s s b s seses s sasassesesesennesasasassesene 15

Abreviaturas

INTRODUGAOQ ...ttt st s sssse s s s s s ssssssssesssssssssesssesses 19
Parte I

Concorréncia Desleal e Praticas Comerciais Desleais:
Evolugdo e Aproximacio ao Ilicito Publicitirio

Capitulo I - Concorréncia Desleal...............concncenernecerecrnecssesesesssennnns 23
1. A Concorréncia Desleal no contexto da protecgdo dos agentes econémicos............... 23
L1 Origem e finalidades da Concorréncia Desleal...........ccciiirninnnininincinniins
1.1.1. Como instrumento da tutela de interesses profissionais ..........ceeeevecerererenenes

1.1.2. A transigdo para o modelo social no direito comparado...

1.2. Uma Disciplina dos Comportamentos de Mercado?...........ccccucvunevnneemrerunecuneeionens 32
1.2.1. Concorréncia Desleal e Propriedade Industrial ...........cocoevnincinincrinccnnnens 33
1.2.2. Concorréncia Desleal e Defesa da Concorréncia .. ..40

2. Elementos para uma (re)interpretagdo da clausula geral........ccocovvceinccnncenccnnccnnn. 48

2.1 AMDbitos de aPHCAGAO woovrrsrvvveeeeeeeeeeeeennreessssssssssssssssssssssssssssssssss s ssssssssssssssssssssssre 49

2.1.1. Ambito de aplicagdo objectivo: “acto de CONCOTTENCia” ......vvvvrvessssssssveeseeneeen 49
2.1.1.1. Relagdo de concorréncia e desvio de clientela alheia.........oceveereeecuneeunenn. 49
2.1.1.2. Acto de intervengao N0 MErCAAO c..c.weeeeeecereemcrrersersereescssesessessecseesscseene 53

2.1.2. Ambito de aplicagio subjectivo: exercicio de uma “actividade econémica”...... 61

2.2. Critérios NOIMALIVOS .......cuiuimicicrits s ssasnes

2.2.1. A remissdo para as “normas e usos honestos”



A TUTELA DA LEALDADE NAS RELACOES DE MERCADO

2.2.2. O contributo do principio da Prestagao .......ceeiesserseeecsesmessesssssnens 68

3. Mecanismos de tutela contra a Concorréncia Desleal ...........ovenevneeniincceecnennnennnns 71
3.1. Sistemas de tutela e interesses protegidos ... 71
3.2. Mecanismos de Natureza juSPrivatiSta .......c.c.wrueevenrisemsssssmssessnssssssssssssssssenes 75
3.2.1. Prevengio e repressao de actos desleais w75
3.2.2. ResSarcimento de danos ......c.ceeeeeeueuneemseemernemersnensnesssesseesseesesssesssessessessessnees 78

4 SINEESE oot 82
Capitulo IT - Priticas Comerciais Desleais............coocvceenirnecernecrermecrnecseeneessons 85

1. As Praticas Comerciais Desleais no contexto da proteccio dos agentes econémicos....85

1.1. Ordenamento juridico COMUNILATIO c.....ucureveueeeriurrerereeneiiscesceessensessesasenssenenes .85
1.11. Evolugido e fundamentos da regulagdo das Praticas Comerciais Desleais........87
1.1.2. Directiva sobre Praticas Comerciais DeSleais ........ccoceererererrerercerereicreresrerenaenes 90

1.2. Uma Disciplina dos Comportamentos de Mercado?...........cccouevncvnnriencruneienenueens: 98
1.2.1. Praticas Comerciais Desleais e Direito do Consumidor..........cceoevueverrerernnneee. 100
1.2.2. Praticas Comerciais Desleais e Concorréncia Desleal - remissio ................ 104

2. Elementos para uma interpretagao da clausula geral.........cccooccencevccnernccnecennecnnn. 105

2.1. AMDbit0s de APHCACAO cvvvvrvreeessssssvvveeneseeesennneesssssss s ssssssssssssssssssssss s sssssssssssssseees

2.1.1. Ambito de aplicagio objectivo: “pritica comercial” ...
2.1.2. Ambito de aplicagio subjectivo
2.1.2.1. Relagdes entre profissionais € consumidores...........c.ceeeueceereeeenuecunnene
2.1.2.2. Caracter econdmico dos interesses afectados

2.2. Critérios NOIMALIVOS .....c.cuiuiniiriiiiiniis s ssssens

2.2.1. Conceito de “diligéncia profissional”...........cccoveriinrnernniinenneinssinesieinns
2.2.1.1. Critério corporativo: pratica honesta de mercado .........ccoeeuverneienneunnecs
2.2.1.2. Critério objectivo: principio geral de boa fé ...,

2.2.2. Papel dos C6digos de CONAULA ........cueeerrecemeemecmecmeseeecmseemesesecsesessensans

2.3. ClAusula de TEIEVAINICIA c.....voveeveeeee ettt nasaenaen

2.3.1. Distorgao substancial do comportamento eCONOMICO..........uwwerrrererceerernnne

2.3.2. Consumidor médio e consumidores particularmente vulneraveis... .
2.3.2.1. O consumidor médio como pardmetro de afericao .....c.ccveereererecrrecrenes
2.3.2.2. Os consumidores particularmente vulneraveis...........ceueveeecereveriuercunncs

3. Mecanismos de tutela contra as Praticas Comerciais Desleais ........ccouveervrcreeerrerennnne
3.1. Problemas suscitados pelo comércio transfronteirigo........weuereererereeusecesenene
3.2. Sistemas de tutela e interesses protegidos........oureiniinernsineriecsieennnns

3.2.1. Mecanismos SANCIONALOTIOS ....ccvevevererereerrreerererereessstesssesesesesssssesesessssssssssssesesanens

3.2.2. AULOAISCIPLING. ...vcoerceevrcerceercrcemceees et sese s sesesseees s s sese s ssssens

4. Sintese

10



INDICE

Capitulo ITI — ILCito PUBLCIEATIO .......cvuueenecreeeenreenecreenincrieenscsenecssenssecsssessseesesecssnesans 163
1. ENQUAATAMENLO. ....ceriveeierecerereereeasesisensesssssesae s sasessss s ssssssessssssssssssssessssssssssssssesssessassans
L1 Conceito(s) juridico(s) de publicidade
1.2. Perspectiva constitucional: a liberdade publiCitdria .........c.coccveuneruvecunerinccunennnas 174
1.2.1. Fundamentos axiolégicos do direito do anunciante ............cccoeecveeerccuneunnee 174
1.2.2. Restrigoes legais e principio da proporcionalidade.........occovceuveconerenecuncunne. 179
1.3. Principios gerais da publicidade..........ccuceureeceeemecmmecmeeecreemesnsecssessecssennnes
1.3.1. Principio da HCItUA@......cuueumeeeceeececeeecreniecieecneensessseessesesessssesssssssessseessnes
1.3.2. Principio da veracidade em sentido amplo
1.3.2.1. Principio da identificabilidade........ccoveeueverecrcrnecrnecncrnecieriecreecsmceenee
1.3.2.2. Principio da clareza publiCitdria .......cccveeeeeiunecnineennirecensecnenessnecenenns
1.3.2.3. Principio da veracidade em sentido eStrito.......cvweeeeeecerereermereirnecnnenns 196
1.3.3. Principio da lealdade: abandono ou redimensionamento? ............ccccccuevenece. 199
2. Actos tipicos de ilicito publicitdrio desleal ... 203
2.1. Tutela dos interesses dOS CONCOITENLES .......ewuuererrumrmrermersserssemsrsersessessnessesssersces 203
2.1.1. Publicidade CONfUSOIIA......vumeumeurcreirneenerermreeserataeesensessseaessenssesssessesssesssenes 203
2.1.2. Publicidade denegritOria.......ccocweemrueccmmeemermmeemesemecmssessessssenssssssecsssennes 209
2.1.3. Publicidade parasitiria ..........coeccrcureunniunsisnsisnsissssssssssssssssssssssssines 213
2.2. Tutela dos interesses dos CONSUMIAOTES ........uvuvrvumnriunrisncrisesisssisssssssisanes 220
2.2.1. Engano relativo ao contetudo da mensagem publicitaria........c.ouevuuverivnnes 220
2.2.1.1. Publicidade enganosa por acgo .........cccccveruueerirnnecens
2.2.1.2. Publicidade enganosa por omissao
2.2.1.3. Publicidade COMPArativa........c.ovuerueveeemireireienmeseessssenssessesesessesssessens
2.2.2. Engano relativo a forma da mensagem publicitdria.........ccccoveinvevniiinerincnnn. 250
2.2.3. Praticas COmMErciais agressivas .....coceueiiieieeeisnisneieseie st sssessnns 257
2.2.3.1ReGIME GETAl ..ot 257
2.2.3.2. Cas0S ESPECIALS «..uvuerrrircrctrciresttsts st 263
2.2.3.2.1. Publicidade domicilidria e comunicag¢des comerciais a distancia... 263
2.2.3.2.2. Fornecimento no SOlicitado ......cccccururreervenriirinesincinnssnnnen. 269
3. Especificidades da tutela contra o ilicito publicitario desleal........ccoecuveceernecrnenene. 271
3.1. RelevAncia CONtratual...... i sssssssssssssssesssssenss 271
3.2. Mecanismos SANCIONATOIIOS ........cuuruururrreiseisnsssiessesss s sssssssssssssssssssssssssnes 275
3.2.1. Criminaliza¢do do engano publicitrio no direito comparado................... 275
3.2.2. Natureza contra-ordenacional da tutela no sistema portugués................... 279

3.3. As designadas “medidas cautelares” ..
4. Sintese

11



A TUTELA DA LEALDADE NAS RELACOES DE MERCADO

Parte II
Um Modelo Integrado de Tutela da Lealdade
nas Rela¢des de Mercado

1. A tutela da lealdade como mecanismo historicamente justificado ........ccccouevurcvunnnce. 287
1.1. Adopgao de uma perspectiva comportamental jUSPrivatista............occeeceeceeeccnnn. 287
1.1.1. Concorréncia DESIEal..........ouveveveeeeeeeeeeeeeeeee ettt saeee 288
1.1.2. Priticas Comerciais DESIEAIS ...ccvververrrrreeeeeieinsisisiesiesese s ssesss s sessssessssesenns 295
1.1.2.1. Publicidade ENAn0Sa........cccurceeemmcemeemsenmcnenecssenssssssesssssssesssessssssnecsans 295

1.1.2.2. Vendas Agressivas
1.2. A classificagio dos actos desleais segundo o critério da titularidade dos interesses ... 308
1.3. Recusa da autonomia da dimensao juspublicista no ordenamento juridico nacional... 316

2. A cléusula geral no contexto do cardcter valorativo da tutela da lealdade................. 322
2.1. Natureza estruturante da(s) clausula(s) geral(ais).......cccconurvnernrivinecncinsiinennnn. 322
2.2. Ambitos de aplicagio da tutela da 1ealdade ........ccooceeeeeeeeeeeereeereeesssssssssssssseseeeeee 330

2.2.1. Relevancia da comunica¢ao comercial.........ccccovuinccnrinecnncineninecesiennnns 330
2.2.2. Delimitagao a partir do conceito de rela¢des de mercado .......c.ccecevcvuccnne. 340
2.2.2.1. Ambito de aplicagio ODJECHIVO w.vvvevevveeerrrrreresssssssssssssssssesssesesesssssssss s 340
2.2.2.2. Ambito de aplicagio SUDJECHIVO .......vvvvvrrrrrrrsssssssssssssesssesssnsnenesssssssssssssnns 344

2.3. Critérios normativos e mecanismos sancionatérios: o papel do mercado.......... 350

2.3.1. Superacio da abordagem COrporativa ... sssisesnnes
2.3.1.1. A contrariedade as “normas” no art. 317.2do CPI....
2.3.1.2. A desconformidade com a “diligéncia profissional” no art. 5. do DL PCD...361

2.3.1.3. O recurso ao principio da adequagao social.........coceveericcneerecerivncnnnnes 366
2.3.1.3.1. Exagero publiCitario ... sesissesnnns 369
2.3.1.3.2. OULIas MANIFESTACOES ..vuereeereereeerreereesemeesresreeseeesseessessessesssssecssessessesnes 378

2.3.2. Mecanismos SancCioNatOrios........uueuiserssicsnisessssesisss s sssssessssss s ssessessens 380
2.4. Confronto com um enunciado positivo da(s) clausula(s) geral(ais) .................. 384

3. Um sentido actual para a dogmatica dos actos desleais tipicos..........
3.1. Racionalidade das decisbes econdmicas e liberdade de escolha
3.1.1. A centralidade dos actos enganosos no regime juridico vigente ................. 392
3.1.11. Argumentos de natureza técnica ou funcional na publicidade de massas ... 392

3.1.1.2. O direito 4 informagio como fundamento: a obrigagio de transparéncia.... 396

3.1.2. A protecgdo da esfera privada na tutela da lealdade ........ccoeveevveincvnirncnnnce 400
3.2. Uma mudanga de paradigma nas relages com consumidores ...........ccc.eveuunenne. 405
3.2.1. Gestao estratégica de Marketing..........cccovcvevnrinernneenrness s 405
3.2.1.1. Posicionamento emocional € SIMDBOLICO .......uvuuevcvuerereeeirecrerirereeneenaens 407

3.2.1.1.1. Redefini¢do de publicidade .......cccoocviinerinccnnrincrineenineciesieecinns 411
3.2.1.1.2. Carécter residual do principio da veracidade em sentido estrito.....417
3.2.11.3. Liberalizac¢io do apelo a sentimentos na comunicagio comercial......420
3.2.1.2. Segmentagio e consumidor relativamente médio........couuwreuveriurerinnne. 423

12



INDICE

3.2.2. Terciariza¢ao da economia e perspectiva de fidelizaco........cocovvuveuccreneneee 426
3.2.2.1. A confianga como eixo dos relacionamentos de longo prazo ................ 430
3.2.2.2. Individualiza¢do da comunicagdo comercial e consumidor concreto... 433

3.2.3. Emergéncia da comunicagio de mMarca ........c.uuenriecsemesssssssnsusnssnssens 438
3.2.3.1. A protec¢io dos recursos intangiveis — o caso da reputago econémica ....443
3.2.3.2. Transi¢do para a prevaléncia do principio da identificabilidade ............ 451

3.3. Aproximagio estrutural das relagdes entre profissionais: unidade subjectiva....... 457

3.4. A natureza dos interesses como Critério complementar ...........c.ooeceveeevecreeenne 465
4. A instrumentalizagdo da pessoa a finalidades comerciais como fundamento

da deslealdade.......ccccoriricricci s .469

4.1. As relagoes de mercado na Sociedade da Informagao.........eceeeeeereeeceneceneeerennenne 469

4.1.1. A redistribui¢do do poder de mercado e a iniciativa dos consumidores.......470

4.1.2. Ainda a propdsito do pardimetro de aferigao ........ceweenerreerirecuecerersenenenns 475
4.1.2.1. Uma nova MEdIANIA .....cceeverumrerreermrieeessriensensessssssssesssesssesssessssssesssessaces 475
4.1.2.2. Novos casos de particular vulnerabilidade .........oocconinnincinniinniinennnns 478

4.2. Actos desleais atiPICOS.......ccuiririneiiniie s 483

4.2.1. Problemas suscitados pela personaliza¢do da comunicacio comercial

02 €18 dIGILAL....coercereece et 483

4.2.1.1. Regime juridico da protec¢io de dados pessoais..........coucuvrerereeecrrnrnnncs 488

4.2.1.2. Enquadramento na tutela da lealdade........occoveeeecenecnveenecenecenecerecens 494

4.2.1.2.1. O recurso a cldusula geral e os interesses em confronto................. 497
4.2.1.2.2. As praticas comerciais agressivas como antecedente —

unidade axiolOICa ... 503

4.2.2. A violagdo de outros direitos fundamentais ..........cceeeeeereeecseureererseeececsneene 510

L0003 1100 26170 T 519

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.....cucuuuitmimminnsinsssisssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssnss 527

13



