Episddio 9: “A protecao do consumidor e a qualidade da

informag¢ao em publicidade”

[mix de ruidos introdutérios]

Luis Pinto [apresentador]: Estados do Tempo. Porque a prote¢do do consumidor e a qualidade

da informagdo em publicidade sao bens de primeira necessidade.

[mausica]

Luis Pinto: Bem-vindas e bem-vindos ao nono episddio do Estados do Tempo, uma parceria
entre o Barémetro para a Qualidade da Informacdo e o Communitas. Abordamos, desta vez, a
assimetria de informacdo. As diferencas substanciais entre a informagdo detida por quem presta
um dado de servigo ou vende um dado produto e a informacgdo que chega ao consumidor. Para

isso, temos connosco Ana Amorim.

Ana Amorim [convidada]: A assimetria da informa¢do é um dos grandes fundamentos da
protecdo do consumidor. Se nds abrirmos um manual de direito do consumidor, é isto que nos
aparece. Que é, na relagdo com o agente econdmico, na relagdo com uma empresa, o
consumidor, tendencialmente, tem menos informag¢do. Mas esta é uma visdo ja um pouco
desatualizada, porque o digital vai introduzir aqui uma série de mudangas. Fala-se, ja hoje, de
uma revolucdo do poder de mercado. Se o poder de mercado é igual a informacgdo, os
consumidores, hoje, tém muito poder de mercado e tém muita informacdo. E, portanto, a
publicidade é muito mais sugestiva, € muito mais emocional, e entram aqui os influenciadores

digitais.

Luis Pinto: A moderar esta conversa estara Luis Miguel Loureiro.



Luis Miguel Loureiro [moderador]: Essa informacdo disponivel ndo é, por vezes, também uma
barreira, dado que, eventualmente, nés todos estamos submersos em informacgdo? Sera que

ndo estamos a falar de uma nova assimetria?

Ana Amorim: O excesso de informacdo cria uma nova assimetria. Isso estd estudado também,
na verdade. Nos ndo conseguimos processar tanta informacdo, sobretudo nesses setores

complexos, em que comprometem, de alguma forma, a vida das pessoas durante muitos anos.

Luis Pinto: Ana Amorim é professora auxiliar na Faculdade de Economia da Universidade de
Coimbra e é doutorada em Ciéncias Juridicas pela Universidade do Minho. Concluiu, em 2016, a
tese intitulada “A tutela da lealdade nas relacées de mercado. A propésito doilicito publicitario”,
com a classificacdo de muito bom. A sua investigacdo centra-se, sobretudo, nas areas do direito
da publicidade e da concorréncia desleal. E autora de varias publicacdes nestes dominios,
incluindo o “Manual de direito da publicidade”, cuja segunda edicdo foi publicada em 2023, “A
tutela da lealdade nas relagdes de mercado. A propdsito do ilicito publicitario” e “Parasitismo
econdmico e direito”. Tem, ainda, desenvolvido trabalho cientifico sobre temas como
publicidade, praticas comerciais desleais, segredos comerciais, igualdade de género na
publicidade, influenciadores digitais, protecdo dos consumidores, marcas e comunicagdo
comercial. Entre 2023 e 2024, integrou o projeto Consumer Law New Approaches in the Digital

Economy, associado ao Instituto Juridico Portucalense da Universidade Portucalense.

Luis Miguel Loureiro é professor de jornalismo na Universidade do Minho. Leciona disciplinas na
area da verificacdo e da investigac¢do jornalistica, e faz parte da equipa de coordenacao do BIP.
A carreira de jornalista, durante quase 30 anos em radio e televisdo, incluiu reportagens de

guerra no Libano e inUmeros trabalhos sobre situages de conflito.

Luis Miguel Loureiro: E c4 estamos nés. E o nono episddio de Estados do Tempo, um podcast
que é uma colaboragdo entre o Barémetro para a Qualidade de Informagao e o Communitas,
duas plataformas do CECS, Centro de Estudos de Comunicagdo e Sociedade. Hoje, vamos falar,
neste Estados do Tempo, do estado da publicidade e da forma como ela se relaciona, também,
com todos nds, como cidaddos, com o espaco da cidadania. Junto a mim, aqui no estudio, tenho
Ana Amorim. E professora da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra, sendo que a

sua area de formacdo é o Direito, portanto provém da darea do Direito, e doutorou-se

precisamente em Ciéncias Juridicas Privatisticas, aqui pela Escola de Direito da Universidade do



Minho. Tem trazido, precisamente, estas questdes do Direito e das relacdes do Direito com os
espacos privados, com aquilo que... por exemplo, a publicidade, e, por exemplo, as relagbes
entre a publicidade e o cidaddo, e a protecao do cidaddo enquanto consumidor, etc. E eu
gostava, Ana, antes de mais, muito obrigado por estar cd connosco, gostava de comecar
precisamente por aqui. Porque uma das suas areas de interesse, que eventualmente ja estard
plasmada nas suas obras, tem trés livros publicados, sendo que o ultimo é um manual de Direito
da Publicidade, que ja vai na segunda edicdo. Portanto, atencao, para uma cientista, para uma
investigadora, estando nés a falar de um espago que normalmente é considerado relativamente
restrito aos interesses dos investigadores, ja vamos na segunda edicdo, ou seja, 0s meus
parabéns, antes de mais. Relativamente, entdo, a esta questdo das assimetrias de informacao,
vamos trocar isto por miudos, explicar de que é que estamos a falar, porque nds aqui no
Barometro para a Qualidade de Informacdo, obviamente, que quando olhamos para uma coisa

destas, nds interrogamos-nos logo. Espera ai, como é que é isto?

Ana Amorim: Boa tarde, obrigada pelo convite, antes de mais. Comecgando, entdo, a responder
a sua pergunta. A assimetria da informacdo é um dos grandes fundamentos da protecao do
consumidor. Se nds abrirmos um manual de Direito do Consumidor, é isto que nos aparece, que
é, na relagdo com o agente econdmico, na relagdo com uma empresa, o consumidor
tendencialmente tem menos informagdo. Mas esta é uma visdo ja um pouco desatualizada,
porque o digital vai introduzir aqui uma série de mudangas. Portanto, isto € um fundamento que
surge ali pelos anos 60, 70, 80 do século passado, e era assim, na verdade, a publicidade era até
um veiculo de difusdo de informagdo, quase obrigatdrio, porque era meio de comunicagdo de
massas a transmitir, aos potenciais consumidores, uma série de informacgdes sobre o produto, e
tinha uma enorme utilidade. Permitia, também, esclarecer o consumidor sobre uma decisdo que
ele viria a tomar, e, portanto, a decisdao tornava-se, tendencialmente, mais racional. Mas tudo
isto, hoje, dito assim de forma transversal, estd um pouco desatualizado, na verdade. Ou seja,
nds, com o digital, percebemos que a assimetria da informacdo desaparece. Ou seja, o
consumidor tem toda a informacao acessivel, a que procurar. A questdo €, depois, mais setorial,
hoje, ou seja, continua a haver setores de atividade onde a assimetria resulta do carater
complexo, do carater técnico dos bens, e estou a pensar, por exemplo, no setor financeiro, que

€ um setor ao qual eu me tenho dedicado, também, ou ao setor da saude, por exemplo.

O que acontece no setor financeiro, e aqui em sentido muito amplo, um produto de

investimento, os seguros, um crédito... € que essa assimetria da informacdo continua a ser



muitissimo acentuada. E, portanto, a publicidade vai, de alguma forma, repescar aquele seu
papel inicial, fundamental, de transmitir informacao. No setor da salde também, as alegacbes
ambientais, os medicamentos, a prestacao de cuidados de saude... a assimetria de informacao
continua a verificar se o consumidor, ou o potencial consumidor, continua a ter menos
informacdo do que o profissional. E, portanto, é preciso, novamente, repescar esse papel da
publicidade e dar, por essa via, alguma informacgdo ao consumidor. Na generalidade dos setores
de atividade, fala-se ja hoje de uma revolu¢do do poder de mercado, ndo é? Se o poder de
mercado é igual a informacao, os consumidores hoje tém muito poder de mercado e tém muita
informacdo. E, portanto, a publicidade é muito mais sugestiva, € muito mais emocional, e

entram aqui os influenciadores digitais, depois podemos também passar por essas questdes.

Luis Miguel Loureiro: Mas essa relacdo, por exemplo, de assimetria, estabelece por...
eventualmente, através de dois angulos. O angulo da quantidade de informacdo e o angulo do
tipo de informacdo. Ou seja, uma informacgdo, por exemplo... citou setores onde a informacgédo é
muito técnica. A prdpria linguagem utilizada nesses setores é muito técnica. Ou seja, ha ali uma

linguagem cifrada que precisa de ser descodificada, ndo é? E é ai o papel da publicidade, ent3o.

Ana Amorim: E ai o papel da publicidade e depois o papel também pré-contratual, ou seja, de
um agente econdmico que estd perante um consumidor concreto e que |Ihe explica os termos,
eventualmente, daquele contrato que venha a ser celebrado. Porque na publicidade o que se
pode exigir, a esse nivel, é transparéncia e clareza. E, na verdade, uma sigla ou um termo técnico
ndo é acessivel a generalidade de um consumidor médio, onde ainda por cima a literacia
financeira é muito baixa, em Portugal, é das mais baixas da Europa. E, portanto, é preciso
esclarecer, sim, numa primeira fase na publicidade, mas, sobretudo, reforcar esse
esclarecimento ja numa fase pré-contratual em que o agente econdmico, intermediario
financeiro, estd perante um consumidor concreto e em fung¢do das suas necessidades concretas,
eventualmente alguma vulnerabilidade que ele possa ter, esclarega as condi¢cdes de um contrato
que venha, posteriormente, a celebrar. Portanto, nessa fase também assuma um papel

importantissimo nesses setores.

Luis Miguel Loureiro: Essa questdo da vulnerabilidade, a fragilidade dos consumidores, ela ndo

deixa de se colocar, ndo é? Apesar de ter falado, no inicio, na sua primeira abordagem, que as



pessoas, hoje, ttm muito mais acesso a informagdo e, portanto, conseguem encontra-la com
maior facilidade através das plataformas digitais, as prdprias... enfim, se calhar, neste tipo de
campos informativos, também existe... é dado acesso a transparéncia até certo nivel,
eventualmente, mas, de facto, sera que essa informacdo disponivel ndo é, por vezes, também
uma barreira, dado que, eventualmente, nés todos estamos submersos em informagdo? Sera

gue ndo estamos a falar de uma nova assimetria? Pergunto-lhe.

Ana Amorim: O excesso de informacao cria uma nova assimetria e isso esta estudado também,
na verdade. Nés ndo conseguimos processar tanta informacdo, sobretudo nesses setores
complexos, ndo é? Em que comprometem, de alguma forma, a vida das pessoas durante muitos
anos. Se eu decidir contratar um crédito, por exemplo, um seguro, ou se fizer um determinado
investimento sem o compreender efetivamente, eu posso ter a minha vida comprometida, do
ponto de vista financeiro, durante muitos anos. E, portanto, ai € mais uma questdo de literacia
financeira, parece-me a mim, de compreender toda aquela amalgama de informag¢do que nos
surge, porque ela esta disponivel e, sim, é verdade, a vulnerabilidade ndo deixa de existir e a
guestdo da literacia financeira também tem que ser trabalhada, mas talvez ndo na publicidade,

nao é? Noutros contextos publicos.

Luis Miguel Loureiro: Pois, exatamente. Neste sentido, podemos colocar a pergunta assim: a
que informac3o é que nés hoje temos direito, como cidaddos? E toda a informagdo? Porque
realmente depois coloca-se esta questdo: e se a informacdo nos é dada, toda, nos... é tornada
totalmente transparente? Eu estou a pensar, por exemplo, num livro de Byung-Chul Han, que,
se calhar, ja viu, “A sociedade da transparéncia”, em que ele coloca questGes precisamente a
transparéncia total, ndo é? Ndo quero tornar esta nossa conversa demasiado académica, mas
provavelmente ja conhece o autor, ele é relativamente difundido, quase tanto como este ultimo
livro da Ana. E, de facto, o Byung-Chul Han fala disto, fala destes riscos da transparéncia total,
da transparéncia em que os prestadores de informagdo, digamos assim, mostram toda a
informagdo que tém disponivel. Mas, no fundo, como forma de oculta¢do. Eu volto um

bocadinho, estou a voltar, na verdade, a questao anterior.

Ana Amorim: Se nds reconhecermos, como esta reconhecido, por exemplo, na Constitui¢do, o

direito dos consumidores a informacdo, temos que perceber que, do outro lado, ha o dever das



empresas de prestar essa informacdo. E, portanto, o Direito é uma balanga, ndo é? E tudo isto
tem que ser equilibrado, de alguma forma. Se eu disser, de um lado da balanga, que o
consumidor tem direito a toda a informacdo disponivel, sobre o produto ou o servico, isto é
incomportavel para o agente econdmico do outro lado, que tem que prestar toda essa
informacdo. E, portanto, a lei visa permanentemente equilibrar estes dois interesses. Na
generalidade dos setores de atividade, ndo ha deveres de informacdo que passem pela
publicidade. Ha depois, na fase contratual, mas, nesta primeira fase da publicidade, ndo ha
deveres de informacao, praticamente consagrados na lei. H4 naqueles setores que faldvamos

no inicio, que é onde, na verdade, se justifica.

E, portanto, se ndo ha deveres de informacao, significa que o consumidor tem, ele préprio, o
onus, a responsabilidade de, ativamente, procurar informacdo sobre o produto. Ndo pode
esperar, nesta fase, que uma empresa lhe dé toda a informacdo sobre o produto que ele procura
pela via da informacdo. Até porque isto ndo é vidvel, ndo é? Se nds pensarmos no digital, talvez
seja, cabe 13 toda a informacdo possivel. Mas, naquilo que sdo os meios de comunicacdao mais
tradicionais, a televisdo, a radio, com spots muito curtos, de 15, 20, 30 segundos... ali,
claramente, ndo pode caber toda a informacao sobre o produto ou o servico. E, portanto, a lei
ja é muito exigente em determinados setores de atividade, mas ndo é exigente para a
generalidade desses setores. Portanto, significa que o consumidor tem também, ndo ha aqui
grandes paternalismos, tem também que se responsabilizar pela procura de informacao. E a

perspetiva europeia é também, neste sentido, mais liberal de responsabilizar o prdéprio

consumidor. E ndo lhe permitir um papel passivo, ndo é? No fundo...

Luis Miguel Loureiro: Dai a tal importancia da literacia, ndo é? Nos, ao procurarmos, digamos,
ao termos um problema para resolver na vida, que nos obriga ou que nos insere, ou coloca,
numa situacdo de potencial assimetria informativa, é bom que consigamos ter ja dispositivos
criticos montados em nds, como cidadaos, para poder trabalhar essa assimetria. Assumindo-a

eventualmente, ndo é? Ela existira sempre neste tipo de casos.

Ana Amorim: Claro. E pensar também do outro lado, do lado das empresas, do lado dos agentes
econdmicos. E razodvel impor-lhes obrigacdes de informagdo? Para além de um determinado
limite, em todos os setores de atividade, obrigagGes transversais... Serd que isto é razodvel? Isso
implica custos, implica, eventualmente, uma perda de eficicia da comunica¢do, porque,

naturalmente, ela torna-se menos eficaz e a tendéncia é para, hoje, ser mais emocional, mais



rapido, mais dindmico. E, portanto, temos que pensar esse lado também, ndo é? Comunicacdo,
liberdade de expressao, é aplicavel também as empresas. E nds ndo podemos limitar para além

daquilo que é excessivo. Voltamos um pouco a ideia da balanga e do equilibrio.

Luis Miguel Loureiro: Essa resposta que me esta a dar é interessante, mas eu ndo deixo,
eventualmente, de a inverter, mas isto é a minha deformagao como jornalista, que é a seguinte:
A Ana ndo encontra também situacdes onde percebe a existéncia de dispositivos de ocultacao,
de algum modo, ou seja, de protecdo de alguma informacao que nao é disponibilizada da forma
mais correta, mais... ai estd, existindo uma transparéncia, essa transparéncia, depois, é opaca,
contém, em si mesma, niveis de opacidade. O que é que a sua investigacdo, o que é que o seu

interesse neste assunto lhe tem dito acerca disso?

Ana Amorim: H3d uma ocultacdo que me tem preocupado e que tem preocupado todos os
investigadores nesta area, que é a questdao da natureza publicitdria da comunicacdo, que se
suscita a propdsito dos influenciadores digitais, eventualmente de outros suportes mais
tradicionais. E ali ha uma ocultagdo, na verdade. Mas é uma coisa muito simples, que é... ndo é,
porventura, ocultagdo relativa a informagdo sobre o produto, porque ela pode estar |4 ou pode
nem sequer ser precisa. E a natureza publicitdria daquela comunicacdo. Passam-nos uma
comunicagdo que NOS surge COmMO uma comunicagdo espontanea, ou pelo menos que
acreditamos ser uma comunicacdo espontanea, de enorme satisfacdio com um determinado
produto ou servico, e que na verdade resulta de uma parceria e essa informacdo esta em falta.
E, portanto, essa ocultacdo é uma das grandes preocupacoes, hoje, da publicidade, mas é sobre
a natureza publicitdria. E obrigatério, claro, identificar, mas sabemos bem que, numa

percentagem muito elevada de posts nas redes sociais, essa informacdo ndo aparece.

Luis Miguel Loureiro: Digamos, entdo, que o problema se coloca mais a jusante, ndo é? Ou seja,
o problema na origem, eventualmente, ndo o encontraremos tdo... Por exemplo, temos mas
leis, temos leis que precisam de ser trabalhadas, temos... percebe a minha pergunta, ndo é? Ou
seja, depois é na fase da comunicagdo mesmo, estamos aqui numa instancia comunicativa, é na
fase da comunicagdo que as coisas estdo, de algum modo, a ser retrabalhadas num sentido que

nem sempre sera o melhor. Sera isto?



Ana Amorim: Sim, uma coisa, na verdade, é a lei que estd em vigor e outra coisa é a forma como
ela é aplicada, ndo é? Se nds olharmos apenas para a lei e nos perguntarmos: é suficiente para
os problemas que hoje se suscitam ao nivel da publicidade? Eu diria que sim, desatualizada em
alguns aspetos. Agora, o Cddigo da Publicidade é de 1990, estd pensado para os meios de
comunicac¢do de massas, omite completamente o digital, mas a verdade é que ele é aplicavel ao
digital também. Por exemplo, ndo me parece que haja grandes lacunas na lei. Agora, a aplicacdo
sim, a aplicacdo é dificil, até porque a comunicacdo publicitdria tem uma dinamica, todo o
mercado, as empresas tém hoje uma dindmica, o que hoje ndo é amanha. O post que estd hoje,
amanha, se calhar, j3 ndo estd. E, portanto, é muito dificil ao direito acompanhar, ter
mecanismos sancionatérios, até, eventualmente, fazer a¢des de formacdo, as instituicdes
publicas poderiam ter esse encargo, mas é muito dificil fazé-lo hoje para uma aplicacao eficaz
da lei. Lacunas da lei, ndo me parece que haja assim nada de muito relevante a assinalar, na

verdade.

Luis Miguel Loureiro: Mesmo que a lei ja tenha mais de 30 anos?

Ana Amorim: Sim, porque depois ha uma série de outras mais recentes que complementam e
uma lei com 30 anos pode ser uma lei muito abrangente, na verdade, na forma como foi
pensada. Por exemplo, esta questdo de identificar a publicidade. A lei diz que é necessario
identificar a publicidade, independentemente do meio de difusdo utilizado. Portanto, isto aplica-

se ao digital, ndo ha duvidas.

Luis Miguel Loureiro: Certo, mas os influencers, por exemplo... N6s estamos de facto ai a falar
depois de terrenos que comegam a ser de hibridagdo, onde se calhar um consumidor mais
desprotegido ndao entende, por exemplo... Ai estd a questdo dos influencers: os influencers
estabelecem relagdes quase individualizadas com os publicos e, portanto, estas relagdes de
influéncia direta sobre as pessoas, que ndo tém nada a ver, como disse no inicio, com a questdo
da comunicacdao de massas, torna, digamos, instabiliza as relagcdes que estdo legisladas, de

algum modo, ou nao?



Ana Amorim: Sim, legisladas, regulamentadas, a Direcdao-Geral do Consumidor tem também um
guia informativo sobre marketing de influéncia, mas é o problema da aplica¢do, na verdade, e é
o problema de alguma ineficacia dos mecanismos sancionatérios em Portugal. Ou seja, eu tenho,
se for influéncia, uma determinada forma de comunicagao, ha uma impunidade generalizada e,
portanto, eu assumo aquela forma de comunicagdo como valida, porque, com ou sem
consciéncia de que ndo é, sei que ndo me sera aplicado nenhum mecanismo sancionatdrio e por

ali continuo, ndo é? Tenho as minhas parcerias, vivo daquilo...

Luis Miguel Loureiro: Ora, neste sentido, vou fazer-lhe uma pergunta aberta. Como é que se
sente, digamos assim, como consumidora também, como é que sente que tem evoluido a sua
protecdo como consumidora? Claro que nés estamos num meio que, a partida, tera dispositivos
criticos, ou tem a obrigacdo de ter dispositivos criticos mais avangados, ha aspetos em que, de
facto, a literacia, a nossa literacia estara mais avancada, mas ndo em todos os campos, ndo é?
Quando falamos, por exemplo, tanto eu, como provavelmente a Ana, a literacia em sadde, por
exemplo, se calhar tem aspetos de falha. Ndo direi outros, a literacia econémica ou a literacia...
ou outro tipo de literacias mais técnicas, mais da base de, sei |3, de questdes de engenharia, um
automovel, por exemplo, ndo é? Esse tipo de coisas. Mas, de facto, como é que se sente a
evolugdo da prote¢do dos consumidores? Tem havido algum tipo de preocupag¢do ou
dispositivos que fagam evoluir esta protegao? Ou, de facto, estamos a entrar em territdrios que,

em alguns aspetos, precisam de ser vigiados?

Ana Amorim: Precisam, sim. E novamente a questdo da impunidade, ndo é? Ou seja, 0 que se
sente é que ha uma grande impunidade. Hd um exercicio que eu faco muitas vezes que é: o
critério para aferir a publicidade é o critério do consumidor médio. E o parametro de mediania
€ um parametro muito abstrato, ndo é? Nao sou eu, ndo é o Luis, ndo é um consumidor concreto.
E, sim, um parametro de mediania completamente abstrato. E eu tento fazer este exercicio de
dizer, serd que o consumidor médio, nesta drea, seja a drea financeira, seja a drea da saude, seja
uma area de uma confusao que se suscita a propdsito de uma comunicag¢do de um influenciador
digital, saberia distinguir aqui um produto do outro, uma comunicagdo espontanea de uma
comunicac¢do publicitaria? E ponho-me nesse papel. E eu tenho muitas duvidas. Eu tenho
sempre muitas duvidas, continuo a ter muitas duvidas. E, portanto, acho que isso ja diz muito
sobre a posicdo em que nds todos estamos, ndo é? N3o sei se tenho mais ou menos literacia do

gue um critério do consumidor médio, provavelmente estou ali na média também, e se eu tenho



dividas, transpondo isto para a sociedade em geral, que foi aquilo que disse na sua introdugao,
para o cidaddo comum, admito que as duvidas também surjam ali. E, portanto, é preciso
acautelar a questdo da impunidade, através, eventualmente, de reforco de entidades
reguladoras que tém, sabemos, poucos recursos para fazer uma triagem do que se estd ai a

passar ao nivel da publicidade. Mas é preciso fazer. Alguém tem que fazer alguma coisa.

Luis Miguel Loureiro: Ao falarmos destas questdes, eu também trago para aqui, digamos, o
seu... aquilo que resultou numa obra, que é a tutela da lealdade nas relacdes de mercado, que
vem da sua tese de doutoramento. Fale-me desta tutela da lealdade. E muito interessante para...
ai estd, para quem ndo tem literacia aqui do Direito, literacia juridica, tentar perceber a
lealdade... nds, enfim, podemos remeté-la para a questdo de uma relagdo ética entre sujeitos,
nao é? Coletivos, individuais, o que seja. A tutela da lealdade, o que é que quer dizer com isto?

E aplicada a nossa conversa, ja agora, se puder ser.

Ana Amorim: Sim, resultando, na verdade...

Luis Miguel Loureiro: Ndo quero desligar isto... Ndo quero cortar isto daquilo que nds estavamos

a conversar antes, € dbvio.

Ana Amorim: Sim, claro. E hd uma dimensdo que estd relacionada, ou seja, a ideia era fazer um
cruzamento, na tese de doutoramento, entre uma disciplina da concorréncia desleal, que era
muito tradicional, que ja tinha mais de um século, uma disciplina que surge mais recentemente,
um regime juridico de praticas comerciais desleais, de influéncia europeia, e o Cddigo da
Publicidade. E, portanto, a ideia era fazer este cruzamento, destas trés disciplinas, e perceber
se, na verdade, isto é uma disciplina Unica. E o titulo resulta dai, ndo é? Tutela da lealdade nas
relacbes de mercado, um pouco a propdsito do ilicito publicitario. Porque a lealdade, nessa
relacdo entre sujeitos, surge, sobretudo, no final do século XIX, inicio do século XX, como relacdo
entre concorrentes. Ou seja, ainda ndo havia a preocupag¢ao com os consumidores, havia uma
relagdo entre empresas que era preciso acautelar para que fosse minimamente salutar. Entdo
proibiam-se os atos de denegricdo, a publicidade comparativa suscitava muitas davidas, por

exemplo, a publicidade enganosa suscitava muitas duvidas, a confusdo entre concorrentes, por



exemplo, também suscitava muitas dividas, porque o produto era parecido, podia haver um
desvio de clientela. Pronto, isso surge dai e evolui mais a frente para a protecdo dos

consumidores.

E, portanto, hoje a publicidade enganosa é um problema de protecao dos consumidores, a
publicidade comparativa é um problema de protecdo dos consumidores. Os institutos sdo os
mesmos, evoluiram, claro, como tudo, os meios de comunica¢do também evoluiram, e a lei vai
tentando acompanhar essa evolugdo hoje no regime das praticas comerciais desleais, que é
aplicadvel também aos influenciadores, por exemplo, é a transposicdo de uma diretiva europeia,
e no Cédigo da Publicidade. E, portanto, a ideia foi fazer essa evolugao, perceber essa evolucao
e perceber como esses trés institutos se cruzam, na verdade, e acabam hoje na protecao dos
consumidores numa série de dimensdes, até protecdo da privacidade, por exemplo, com as
vendas agressivas, vendas ao domicilio, portanto, havia ai um cruzamento, de varias dimensdes,

da tutela da lealdade, pelo menos como lhe chamaram.

Luis Miguel Loureiro: Porque o conceito é, de facto, interessante e ndo é expectdvel, a tutela da
lealdade, ndo é? E quase um apelo a uma ressignificacdo ética, neste caso, das relagdes do
mercado. Falou do ilicito publicitario, que era o subtitulo, que estava no subtitulo deste seu
trabalho, ou estd, porque o trabalho estd editado também. O ilicito publicitario tem essas
dimensdes de que falou, ndo é? Da publicidade enganosa, da publicidade comparativa, tudo
isso. Noés estamos, de facto, e agora voltando, fazendo o circulo completo, também falou do
problema de quem aproveita os buraquinhos, quem aproveita os intersticios. E, de facto, se
calhar, hoje é facil regulamentar este tipo de situagdes nos espacos de publicidade tradicionais,

mas muito dificil de apanhar este tipo de situagdes nos espagos nao tradicionais, ndo é?

Ana Amorim: No digital, claro.

Luis Miguel Loureiro: Exatamente.

Ana Amorim: Os meios de comunicacdo de massas tém um filtro, apesar de tudo, ndo é? E esse
filtro é uma televisdo, uma radio, uma imprensa que se propde, através de um contrato, a

difundir uma mensagem. Mas funciona ali como filtro, até porque é responsavel, também, no



caso de a mensagem ser ilicita. E existe responsabilidade contraordenacional também de quem
difunde. No caso digital, esse filtro ndo existe. E, portanto, € muito mais dificil implementa-lo, a
implementagdo tem que ser publica, e a impunidade surge dai, ndo é? Esses buraquinhos que

se vao aproveitando, é que nao ha filtros, na verdade.

Luis Miguel Loureiro: Ana, e o problema que se coloca em termos dos publicos? Porque nds
sabemos que, se calhar, a partir de uma certa idade, as pessoas também... Nao é apenas
dependente, isto ndo depende apenas da... Nao depende apenas das literacias, dos niveis de
literacia que cada cidaddo possa ter, mas também do tipo de acesso, a média, a meios de
comunicac¢do que, normalmente, as pessoas tém. Ou seja, eu, se estiver mais exposto a meios
de comunicacdo tradicionais, provavelmente estou menos exposto, | estd, as questdes que
coloca. Ora, isto também nos coloca outro problema. E quem estd, basicamente, s6 exposto ao
digital, ndo é? Que estd, ainda por cima, em processo... Normalmente, serdo as gera¢des mais
novas, as vezes sem controlo parental, sem qualquer tipo de controlo parental, e, portanto,
colocam-se aqui também outro tipo de dimensdes. Os publicos também colocardo aqui uma

nova dimensdo no problema, ndo é?

Ana Amorim: Sim. Hoje, quando se fala de vulnerabilidades, fala-se muito dessa questdo da
idade, ndo é? Das criancas e dos idosos até, na verdade, que é um tema que comeca a surgir na

Unido Europeia.

Luis Miguel Loureiro: Que os trouxe, ainda bem que os trouxe.

Ana Amorim: Porque, durante muitos anos, a preocupagdo com 0s menores e com as criangas
foi um dos grandes temas. Hoje, comeca-se a falar que é mais dificil, porque é um publico mais
heterogéneo, o dos idosos também. Claro que os menores e o digital sdo uma das grandes
preocupacdes. Tem que haver controlo parental, tem que, eventualmente, haver uma regulagao
publica do préprio acesso. Mas, enfim, ndo nos cabera a néds. Ai, talvez, a forma como a
publicidade dirigida a menores esta regulada esteja jd4 um pouco desatualizada. Ou seja, em
principio, a publicidade ndo pode fazer um apelo direto aos menores. No sentido de ndo pode

chama-los e té-los como publico-alvo. E, claro que o faz. E nés sabemos que faz.



Luis Miguel Loureiro: Entdo, ha influencers que s6 fazem trabalho...

Ana Amorim: ... com menores.

Luis Miguel Loureiro: Exatamente.

Ana Amorim: E, portanto, ha ai uma questdo que é preocupante, mas que me parece que ndo

se sabe como pegar nela.

Luis Miguel Loureiro: Portanto, estamos aqui num buraco negro, ndo é?

Ana Amorim: Estamos.

Luis Miguel Loureiro: Uma espécie de buraco negro legislativo. E ndo apenas, ndo é? Também

do ponto de vista da... De um ambiente saudavel comunicacional, informacional, etc.

Ana Amorim: Da aplicacdo, claro. E hoje a questdo, nés quando pensamos em publicidade
dirigida a menores, pensamos nos brinquedos. Mas ndo é sé os brinquedos, ndo é? Bem
sabemos, os jogos, ha questdes muito mais preocupantes do que um brinquedo. E, em principio,
as empresas que promovem brinquedos, promovem de forma absolutamente irrepreensivel.
Mas ha todo um mundo novo que o digital estd a levantar. Nomeadamente jogos e apostas

ilegais, com utilizagdes de meios de pagamento. E, portanto, ai sim, é preocupante.

Luis Miguel Loureiro: Ana Amorim, muito obrigado por ter vindo ao Estados do Tempo. Foi uma
conversa rapida, muito agradavel e espero que informativa para quem acompanha o nosso

podcast.



Ana Amorim: Obrigada eu pelo convite.

Luis Miguel Loureiro: Ficamos entdo por aqui. Episédio 9, Estados do Tempo. Recordo, no site
b-info.pt tém toda a informacdo sobre a atividade do Barémetro para a Qualidade da
Informacdo, que organizou este episédio 9 do podcast Estados do Tempo. O préoximo més cabe
aos nossos colegas do Communitas, da outra plataforma que também conduz, a meias

connosco, os Estados do Tempo. Muito obrigado.

[musica]

Luis Pinto: Termina, assim, esta nona volta do Estados do Tempo. A moderacgdo esteve a cargo
de Luis Miguel Loureiro. A convidada foi Ana Amorim. Tiago Estevao assegurou a curadoria deste
episédio. A pds-producdo e sonoplastia foi, mais uma vez, também de Pedro Gaspar. E a
apresentacgao de Luis Pinto. Obrigado por estar connosco, mais uma vez, e até ao nosso proximo

episddio de Estados do Tempo.

[musica de encerramento]


b-info.pt

