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PRESIDENCIA DO CONSELHO DE MINISTROS

Decreto-Lei n.° 275/98

de 9 de Setembro

O dinamismo e a criatividade que sdo préprios da
actividade publicitaria exigem uma adaptacéo relativa-
mente frequente das respostas legislativas aos ensina-
mentos da experiéncia e aos problemas colocados pelas
novas configuragdes que a publicidade apresenta. Tor-
na-se, pois, necessario introduzir um conjunto de alte-
racdes ao Codigo da Publicidade, aprovado pelo Decre-
to-Lei n.° 330/90, de 23 de Outubro, e alterado pelos
Decretos-Leis n.°® 74/93, de 10 de Marco, e 6/95, de
17 de Janeiro.

Com o objectivo de garantir a proteccdo da saude
e seguranca dos consumidores, bem como a defesa dos
seus direitos e interesses, a presente iniciativa legislativa
introduz a proibi¢do da publicidade aos chamados pro-
dutos «milagrosos», que, com acrescida frequéncia,
exploram a credulidade, supersticdo e medo dos des-
tinatarios anunciando os seus alegados efeitos benéficos
para a saude, bem-estar ou felicidade dos consumidores,
sem qualquer base de sustentagdo cientifica que ateste
0s resultados prometidos.

Por outro lado, clarifica-se o conceito de publicidade
enganosa por forma a conferir maior certeza juridica
na aplicacdo do respectivo regime legal aos casos de
anuncio de prémios, ofertas ou promog6es que induzam
em erro 0s consumidores por sugerirem a ideia de que
tais ofertas ndo dependem de qualquer contrapartida
econdémica ou da necessidade de efectuar qualquer
encomenda.

Com a presente alteragdo ao Cdodigo da Publicidade
procede-se, também, & sua harmonizagdo face a mais
recente legislacdo comunitaria, designadamente as
Directivas n.°® 97/36/CE, de 30 de Junho, e 97/55/CE,
de 6 de Outubro, ambas do Parlamento Europeu e do
Conselho, publicadas no Jornal Oficial das Comunidades
Europeias, respectivamente de 30 de Julho e 23 de Outu-
bro de 1997.

Em conformidade com as novas disposi¢cdes comu-
nitarias, o presente diploma estabelece as condi¢cdes em
que é permitida a publicidade comparativa e os termos
em que podem ser ordenadas medidas cautelares que
determinem a sua proibicdo, suspensdo ou cessacao.

Do mesmo modo, consagra-se a definicdo de tele-
venda e procede-se & regulamentacdo das respectivas
emissoes.

A presente alteracdo ao Cédigo da Publicidade inclui,
ainda, trés modifica¢des especialmente relevantes em
matéria de fiscalizacdo e mecanismos cautelares e
sancionatorios.

Em primeiro lugar, a beneficio de uma maior eficacia
e coeréncia de procedimentos, concentra-se na mesma
entidade, o Instituto do Consumidor, a fiscalizacdo do
cumprimento do Cédigo e a instrugdo dos consequentes
processos de contra-ordenacdo, mantendo-se, contudo,
a competéncia sancionat6ria da Comissao de Aplicacdo
de Coimas em Matéria de Publicidade.

Em segundo lugar, tendo em vista a harmonizagéo
das accbes sancionatdrias, comete-se também a Comis-
sdo de Aplicacdo de Coimas em Matéria de Publicidade
a competéncia para decidir da aplicagdo das medidas
cautelares previstas.

Em terceiro lugar, mas ndo menos importante, sdo
actualizados os montantes minimos e maximos das coi-
mas aplicaveis aos varios tipos de contra-ordenagao.

Procede-se, em anexo, a publicacédo integral conso-
lidada do Cédigo da Publicidade, tal como decorre do
Decreto-Lei n.° 330/90, de 23 de Outubro, alterado pelos
Decretos-Leis n.°s 74/93, de 10 de Marco, e 6/95, de
17 de Janeiro, e pelo presente diploma, bem como pela
Lei n.° 31-A/98, de 14 de Julho.

Foi ouvido o Conselho Nacional do Consumo.

Assim:

Nos termos da alinea a) do n.° 1 do artigo 198.° e
do n.° 5 do artigo 112.° da Constituicdo, o Governo
decreta o seguinte:

Artigo 1.°

Os artigos 4.°, 5.2, 7.°,11.°, 12.°, 14.°, 16.°, 18.°, 20.°,
22.°,23.°,24.°,25°,27.° 30.° 34.°, 35.°, 36.°, 38.2, 39.°
e 41.° do Cddigo da Publicidade, aprovado pelo Decre-
to-Lei n.° 330/90, de 23 de Outubro, alterado pelos
Decretos-Leis n.°® 74/93, de 10 de Marcgo, e 6/95, de
17 de Janeiro, passam a ter a seguinte redaccao:

«Artigo 4.°

Conceito de actividade publicitaria

1 — Considera-se actividade publicitaria o conjunto
de operaces relacionadas com a difusdo de uma men-
sagem publicitaria junto dos seus destinatarios, bem
como as relagdes juridicas e técnicas dai emergentes
entre anunciantes, profissionais, agéncias de publicidade
e entidades que explorem os suportes publicitarios ou
que efectuem as referidas operacdes.

2

Artigo 5.°

Anunciante, profissional, agéncia de publicidade,
suporte publicitario e destinatario

Para efeitos do disposto no presente diploma, con-
sidera-se:

)

b) Profissional ou agéncia de publicidade: pessoa
singular que exerce a actividade publicitaria ou
pessoa colectiva que tenha por objecto exclusivo
o0 exercicio da actividade publicitaria;

0 e
Q)
Artigo 7.°
Principio da licitude
l—
2 — E proibida, nomeadamente, a publicidade que:
)
D)
£ e

d) Contenha qualquer discriminagdo em relacdo
a raca, lingua, territorio de origem, religido ou
SEXO;
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3 — S6 é permitida a utilizagdo de linguas de outros
paises na mensagem publicitaria, mesmo que em con-
junto com a lingua portuguesa, quando aquela tenha
0s estrangeiros por destinatarios exclusivos ou princi-
pais, sem prejuizo do disposto no numero seguinte.

4 — E admitida a utilizagio excepcional de palavras
ou de expressdes em linguas de outros paises quando
necessarias a obtencdo do efeito visado na concepgéo
da mensagem.

Artigo 11.°

Publicidade enganosa

1 — E proibida toda a publicidade que, por qualquer
forma, incluindo a sua apresenta¢do, e devido ao seu
caracter enganador, induza ou seja susceptivel de induzir
em erro os seus destinatarios, independentemente de
Ihes causar qualquer prejuizo econémico, ou que possa
prejudicar um concorrente.

3 — Considera-se, igualmente, publicidade enganosa,
para efeitos do disposto no n.° 1, a mensagem que por
qualquer forma, incluindo a sua apresentacdo, induza
ou seja susceptivel de induzir em erro o seu destinatario
ao favorecer a ideia de que determinado prémio, oferta
ou promocao lhe serd concedido, independentemente
de qualquer contrapartida econdémica, sorteio ou neces-
sidade de efectuar qualquer encomenda.

4 — Nos casos previstos nos nimeros anteriores, pode
a entidade competente para a instrucéo dos respectivos
processos de contra-ordenagéo exigir que 0 anunciante
apresente provas de exactiddo material dos dados de
facto contidos na publicidade.

5 — Os dados referidos nos nimeros anteriores pre-
sumem-se inexactos se as provas exigidas ndao forem
apresentadas ou forem insuficientes.

Artigo 12.°

Principio do respeito pelos direitos do consumidor

E proibida a publicidade que atente contra os direitos
do consumidor.

Artigo 14.°

Menores

¢) Conter elementos susceptiveis de fazerem peri-
gar a sua integridade fisica ou moral, bem como
a sua saude ou seguranga, nomeadamente atra-
vés de cenas de pornografia ou do incitamento
avioléncia;

Artigo 16.°

Publicidade comparativa

1 — E comparativa a publicidade que identifica, expli-
cita ou implicitamente, um concorrente ou os bens ou
servigos oferecidos por um concorrente.

2 — A publicidade comparativa, independentemente
do suporte utilizado para a sua difuséo, s6 é consentida,

no que respeita a comparacgédo, desde que respeite as
seguintes condicdes:

a) N&o seja enganosa, nos termos do artigo 11.°;

b) Compare bens ou servi¢os que respondam as
mesmas necessidades ou que tenham os mesmos
objectivos;

¢) Compare objectivamente uma ou mais carac-
teristicas essenciais, pertinentes, comprovaveis
e representativas desses bens ou servigos, entre
as quais se pode incluir o preco;

d) Nao gere confusdo no mercado entre o anun-
ciante e um concorrente ou entre marcas, desig-
nacdes comerciais, outros sinais distintivos, bens
ou servicos do anunciante ou de um concor-
rente;

e) Nao desacredite ou deprecie marcas, designa-
¢cBes comerciais, outros sinais distintivos, bens,
servigos, actividades ou situacdo de um con-
corrente;

f) Se refira, em todos os casos de produtos com
denominag¢do de origem, a produtos com a
mesma denominacao;

g) Nao retire partido indevido do renome de uma
marca, designacdo comercial ou outro sinal dis-
tintivo de um concorrente ou da denominacgao
de origem de produtos concorrentes;

h) N&o apresente um bem ou servico como sendo
imitacdo ou reproducédo de um bem ou servico
cuja marca ou designacdo comercial seja pro-
tegida.

3 — Sempre que a comparacao faca referéncia a uma
oferta especial deverd, de forma clara e inequivoca, con-
ter a indicacdo do seu termo ou, se for o caso, que
essa oferta especial depende da disponibilidade dos pro-
dutos ou servicos.

4 — Quando a oferta especial a que se refere o
ndmero anterior ainda ndo se tenha iniciado devera indi-
car-se também a data de inicio do periodo durante o
qual é aplicavel o preco especial ou qualquer outra con-
dicdo especifica.

5— O 6nus da prova da veracidade da publicidade
comparativa recai sobre 0 anunciante.

Artigo 18.°

Tabaco

Sé&o proibidas, sem prejuizo do disposto em legislagéo
especial, todas as formas de publicidade ao tabaco atra-
vés de suportes sob a jurisdigdo do Estado Portugués.

Artigo 20.°

Publicidade em estabelecimentos de ensino ou destinada a menores

E proibida a publicidade a bebidas alcodlicas, ao
tabaco ou a qualquer tipo de material pornografico em
estabelecimentos de ensino, bem como em quaisquer
publicacBes, programas ou actividades especialmente
destinados a menores.

Artigo 22.°

Cursos

A mensagem publicitaria relativa a cursos ou quais-
quer outras ac¢Bes de formacgdo ou aperfeicoamento
intelectual, cultural ou profissional deve indicar:

a) A natureza desses cursos ou acgdes, de acordo
com a designacao oficialmente aceite pelos ser-
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vicos competentes, bem como a duracdo dos
mesmos;

b) A expressdo «sem reconhecimento oficial», sem-
pre que este ndo tenha sido atribuido pelas enti-
dades oficiais competentes.

Artigo 23.°

Publicidade domiciliaria e por correspondéncia

a) O nome, domicilio e os demais elementos neces-
sarios para a identificacdo do anunciante;

b) A indicacdo do local onde o destinatario pode
obter as informacdes de que careca;

¢) A descricdo rigorosa e fiel do bem ou servico
publicitado e suas caracteristicas;

d) O preco do bem ou servico e a respectiva forma
de pagamento, bem como as condig¢des de aqui-
sicdo, de garantia e de assisténcia pos-venda.

2 — Para efeitos das alineas a) e b) do nimero ante-
rior, ndo é admitida a indica¢do, em exclusivo, de um
apartado ou de qualquer outra meng¢do que ndo permita
a localizagdo imediata do anunciante.

3 — A publicidade indicada no n.° 1 s6 pode referir-se
a artigos de que existam amostras disponiveis para
exame do destinatario.

4 — O destinatéario da publicidade abrangida pelo dis-
posto nos nimeros anteriores ndo é obrigado a adquirir,
guardar ou devolver quaisquer bens ou amostras que
lhe tenham sido enviados ou entregues a revelia de soli-
citagdo sua.

Artigo 24.°

Patrocinio

1 — Entende-se por patrocinio, para efeitos do pre-
sente diploma, a participacdo de pessoas singulares ou
colectivas que ndo exercam a actividade televisiva ou
de producdo de obras audio-visuais no financiamento
de quaisquer obras audio-visuais, programas, reporta-
gens, edi¢des, rubricas ou secc¢des, adiante designados
abreviadamente por programas, independentemente do
meio utilizado para a sua difusdo, com vista & promocéao
do seu nome, marca ou imagem, bem como das suas
actividades, bens ou servicos.

2 — Os programas televisivos ndo podem ser patro-
cinados por pessoas singulares ou colectivas que tenham
por actividade principal o fabrico ou a venda de cigarros
ou de outros produtos derivados do tabaco.

B

4 — Os programas patrocinados devem ser clara-
mente identificados como tal pela indicacdo do nome
ou logo6tipo do patrocinador no inicio e, ou, no final
do programa, sem prejuizo de tal indica¢do poder ser
feita, cumulativamente, noutros momentos, de acordo
com o regime previsto no artigo 25.° para a insercgéo
de publicidade na televiséo.

D

6 — Os programas patrocinados ndo podem incitar
a compra ou locagdo dos bens ou servicos do patro-
cinador ou de terceiros, especialmente através de refe-
réncias promocionais especificas a tais bens ou servicos.

CAPITULO 111

Publicidade na televisao e televenda

Artigo 25.°
Insercao da publicidade na televisao
L —
2
S

4 — Os telejornais, os programas de informagao poli-
tica, os programas de actualidade informativa, as revistas
de actualidade, os documentérios, os programas reli-
giosos e 0s programas para criancas com duragdo pro-
gramada inferior a trinta minutos ndo podem ser inter-
rompidos por publicidade.

6 — Sem prejuizo do disposto no nimero anterior,
entre duas interrupc@es sucessivas do mesmo programa,
para emissdo de publicidade, deve mediar um periodo
igual ou superior a vinte minutos.

9 — Para efeitos do disposto no presente artigo,
entende-se por durag¢do programada de um programa
o tempo efectivo do mesmo, descontando o periodo
dedicado as interrupgdes, publicitarias e outras.

Artigo 27.°
Publicidade do Estado

1 — A publicidade do Estado deve ser feita por pro-
fissionais ou agéncias de publicidade certificados, sem
prejuizo do disposto no nimero seguinte.

2 — Quando nédo seja possivel dar cumprimento ao
numero anterior, a adjudicacdo da campanha publici-
taria em causa deve ser precedida de autorizacdo por
decisdo fundamentada do membro do Governo com-
petente.

3 — Uma percentagem da publicidade a que se refe-
rem os nameros anteriores, desde que a tal ndo se opo-
nham os respectivos objectivos ou condicionalismos téc-
nicos, deve ser colocada em radios locais e na imprensa
regional, nos termos e quantitativos a definir por por-
taria do membro do Governo responsavel pela area da
comunicagao social.

Artigo 30.°

Responsabilidade civil

1 — Os anunciantes, os profissionais, as agéncias de
publicidade e quaisquer outras entidades que exercam
a actividade publicitaria, bem como os titulares dos
suportes publicitarios utilizados ou os respectivos con-
cessionarios, respondem civil e solidariamente, nos ter-
mos gerais, pelos prejuizos causados a terceiros em resul-
tado da difusdo de mensagens publicitarias ilicitas.

2

Artigo 34.°

Sancdes

a) De 350000% a 750 000$ ou de 700000% a
9 000 000%, consoante o infractor seja pessoa
singular ou colectiva, por violagdo do precei-
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tuado nos artigos 7.°, 8.2, 9., 10.°, 11.°, 12.°,
13.°, 14.°, 16.°, 20.°, 22.°-B, 23.°, 24.°, 25.° e
25.°-A;

b) De 200000% a 700000% ou de 500000% a
5000 000%, consoante o infractor seja pessoa
singular ou colectiva, por violacdo do precei-
tuado nos artigos 17.°, 18.° e 19.%;

c) De 75000% a 500 000$ ou de 300 000$ a 1 600 000$,
consoante o infractor seja pessoa singular ou colec-
tiva, por violacdo do preceituado nos artigos 15.°,
21.°,22.°¢ 22.°-A,

2 — A negligéncia é sempre punivel, nos termos
gerais.

Artigo 35.°
Sancdes acessorias
L —
2
S

4 — Em casos graves ou socialmente relevantes pode
a entidade competente para decidir da aplicacdo da
coima ou das sangdes acessorias determinar a publi-
cidade da punicdo por contra-ordenacdo, a expensas do
infractor.

Artigo 36.°

Responsabilidade pela contra-ordenagdo

Sé&o punidos como agentes das contra-ordenacdes pre-
vistas no presente diploma o anunciante, o profissional,
a agéncia de publicidade ou qualquer outra entidade
que exerca a actividade publicitaria, o titular do suporte
publicitario ou o respectivo concessionario, bem como
qualquer outro interveniente na emissdo da mensagem
publicitéria.

Artigo 38.°

Instrugéo dos processos

A instrucdo dos processos pelas contra-ordenacgdes
previstas neste diploma compete ao Instituto do Con-
sumidor.

Artigo 39.°

Aplicagdo de sancdes

)

b) O presidente do Instituto do Consumidor;
c) O presidente do Instituto da Comunicagdo
Social.

2 — A comissdo mencionada no nimero anterior apli-
ca-se, com as devidas adaptacBes, o Decreto-Lei
n.° 214/84, de 3 de Julho, sendo apoiada pelo Instituto
do Consumidor.

3 — Sempre que a comissdo entenda que conjunta-
mente com a coima é de aplicar alguma das sancgdes
acessOrias previstas no presente diploma, remeterd o
respectivo processo, acompanhado de proposta funda-
mentada, ao membro do Governo que tenha a seu cargo
a tutela da protec¢do do consumidor, ao qual compete
decidir das sanc¢des acessorias propostas.

4 — As receitas das coimas revertem:

)

b) Em 20% para o Instituto do Consumidor;
¢) Em 60% para o Estado.

Artigo 41.°

Medidas cautelares

1 — Em caso de publicidade enganosa, publicidade
comparativa ilicita ou de publicidade que, pelo seu
objecto, forma ou fim, acarrete ou possa acarretar riscos
para a saude, a seguranca, os direitos ou os interesses
legalmente protegidos dos seus destinatarios, de meno-
res ou do publico a entidade competente para a apli-
cacdo das coimas previstas no presente diploma, sob
proposta das entidades com competéncia para a fisca-
lizac@o das infrac¢des em matéria de publicidade, pode
ordenar medidas cautelares de suspensdo, cessacdo ou
proibicdo daquela publicidade, independentemente de
culpa ou da prova de uma perda ou de um prejuizo
real.

2 — A adopcdo das medidas cautelares a que se refere
0 numero anterior deve, sempre que possivel, ser pre-
cedida da audicdo do anunciante, do titular ou do con-
cessionario do suporte publicitario, conforme os casos,
que dispbem para o efeito do prazo de trés dias Gteis.

3 — A entidade competente para ordenar a medida
cautelar pode exigir que lhe sejam apresentadas provas
de exactiddo material dos dados de facto contidos na
publicidade, nos termos do disposto nos n.°> 4 e 5 do
artigo 11.°

4 — A entidade competente para ordenar a medida
cautelar pode conceder um prazo para que sejam supri-
midos os elementos ilicitos da publicidade.

5— O acto que aplique a medida cautelar de sus-
pensdo da publicidade terd de fixar expressamente a
sua duracdo, que ndo poderd ultrapassar os 60 dias.

6 — O acto que aplique as medidas cautelares a que
se refere 0 n.° 1 podera determinar a sua publicitacao,
a expensas do anunciante, do titular ou do concessio-
nario do suporte publicitario, conforme os casos, fixando
os termos da respectiva difuséo.

7 — Quando a gravidade do caso o justifique ou dai
possa resultar a minimizagdo dos efeitos da publicidade
ilicita, pode a entidade referida no n.° 1 ordenar ao
anunciante, ao titular ou ao concessionario do suporte
publicitario, conforme os casos, a difusdo, a expensas
suas, de publicidade correctora, determinando os termos
da respectiva difuséo.

8 — Do acto que ordena a aplica¢do das medidas cau-
telares a que se refere o n.° 1 cabe recurso, nos termos
da lei geral.

9 — O regime previsto no presente artigo também
se aplica a publicidade de ideias de contetdo politico
ou religioso.»

Artigo 2.°

Sé&o aditados ao Codigo da Publicidade, aprovado pelo
Decreto-Lei n.° 330/90, de 23 de Outubro, e alterado
pelos Decretos-Leis n.°® 74/93, de 10 de Marco, 6/95,
de 17 de Janeiro, e 61/97, de 25 de Marc¢o, os arti-
gos 22.°-B e 25.°-A, com a seguinte redaccao:

«Artigo 22.°-B

Produtos e servigos milagrosos

1 — E proibida, sem prejuizo do disposto em legis-
lacdo especial, a publicidade a bens ou servigos mila-
grosos.

2 — Considera-se publicidade a bens ou servi¢os mila-
grosos, para efeitos do presente diploma, a publicidade
gue, explorando a ignorancia, o medo, a crenga ou a
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supersticao dos destinatarios, apresente quaisquer bens,
produtos, objectos, aparelhos, materiais, substancias,
métodos ou servicos como tendo efeitos especificos
automaticos ou garantidos na salde, bem-estar, sorte
ou felicidade dos consumidores ou de terceiros, nomea-
damente por permitirem prevenir, diagnosticar, curar
ou tratar doencas ou dores, proporcionar vantagens de
ordem profissional, econdmica ou social, bem como alte-
rar as caracteristicas fisicas ou a aparéncia das pessoas,
sem uma objectiva comprovacéo cientifica das proprie-
dades, caracteristicas ou efeitos propagandeados ou
sugeridos.

3 — O 6nus da comprovagao cientifica a que se refere
0 nUmero anterior recai sobre o anunciante.

4 — As entidades competentes para a instru¢do dos
processos de contra-ordenacdo e para a aplicacdo das
medidas cautelares e das coimas previstas no presente
diploma podem exigir que 0 anunciante apresente pro-
vas da comprovacdo cientifica a que se refere o n.° 2,
bem como da exactiddo material dos dados de facto
e de todos os beneficios propagandeados ou sugeridos
na publicidade.

5 — A comprovacao cientifica a que se refere o n.° 2
bem como os dados de facto e os beneficios a que se
refere 0 nimero anterior presumem-se inexistentes ou
inexactos se as provas exigidas ndo forem imediatamente
apresentadas ou forem insuficientes.

Artigo 25.°-A

Televenda

1 — Considera-se televenda, para efeitos do presente
diploma, a difusdo de ofertas directas ao publico, rea-
lizada por canais televisivos, com vista ao fornecimento
de produtos ou a prestacdo de servicos, incluindo bens
imdveis, direitos e obrigacfes mediante remuneracao.

2 — Sdo aplicaveis a televenda, com as necessarias
adaptac@es, as disposicBes previstas neste Codigo para
a publicidade, sem prejuizo do disposto nos numeros
seguintes.

3 — E proibida a televenda de medicamentos sujeitos
a uma autorizacdo de comercializa¢do, assim como a
televenda de tratamentos médicos.

4 — A televenda ndo deve incitar os menores a con-
tratarem a compra ou aluguer de quaisquer bens ou
servigos.»

Artigo 3.°

As competéncias atribuidas pelo Cédigo da Publici-
dade em matéria de fiscalizagao, instrugéo de processos,
aplicacdo de sanc¢des e medidas cautelares aplicam-se
também a publicidade das instituicdes de crédito e das
suas associacfes, sem prejuizo das competéncias do
Banco de Portugal e da Comissdo do Mercado de Valo-
res Mobiliarios.

Artigo 4.°

Os encargos orcamentais decorrentes da fiscalizacdo
e instrucdo dos competentes processos de contra-orde-
nacdo, bem como do apoio a Comissdao de Aplicagéo
de Coimas em Matéria de Publicidade, sdo suportados
por verbas do Instituto do Consumidor, mediante ins-
cricdo de uma divisdo prépria, sendo o seu montante
fixado por despacho conjunto dos Ministros das Finan-
cas e Adjunto do Primeiro-Ministro.

Artigo 5.°

1 — A alteragédo ao disposto no artigo 38.° do Cédigo
da Publicidade entra em vigor a 1 de Janeiro de 1999.

2 — Os processos que tenham dado entrada na Ins-
peccdo-Geral das Actividades Econdmicas para instru-
¢do até a data referida no nimero anterior serdo feitos
conclusos, por aquela entidade, a Comissao de Apli-
cacdo de Coimas em Matéria de Publicidade.

Artigo 6.°

O presente diploma aplica-se a todo o territorio
nacional.

Artigo 7.°

Mantém-se em vigor, até ser alterada, a regulamen-
tacdo publicada ao abrigo das disposicdes do Caodigo
da Publicidade modificadas pelo presente diploma.

Artigo 8.°

O texto integral do Codigo da Publicidade, aprovado
pelo Decreto-Lei n.° 330/90, de 23 de Outubro, é repu-
blicado em anexo ao presente diploma, com as altera¢des
dele decorrentes, bem como com as alteracBes intro-
duzidas pelos Decretos-Leis n.% 74/93, de 10 de Marco,
e 6/95, de 17 de Janeiro, e pela Lei n.° 31-A/98, de
14 de Julho.

Visto e aprovado em Conselho de Ministros de 26
de Maio de 1998. — Antonio Manuel de Oliveira Guter-
res — José Eduardo Vera Cruz Jardim — Joaquim
Augusto Nunes de Pina Moura — Eduardo Carrega Mar-
¢al Grilo — Maria de Belém Roseira Martins Coelho Hen-
riques de Pina — Manuel Maria Ferreira Carrilho — José
Sdcrates Carvalho Pinto de Sousa.

Promulgado em 31 de Julho de 1998.

Publique-se.

O Presidente da Republica, JOoRGE SAMPAIO.

Referendado em 20 de Agosto de 1998.
Pelo Primeiro-Ministro, Jaime José Matos da Gama,
Ministro dos Negdcios Estrangeiros.
ANEXO
CODIGO DA PUBLICIDADE

CAPITULO I

Disposicdes gerais

Artigo 1.°
Ambito do diploma

O presente diploma aplica-se a qualquer forma de
publicidade, independentemente do suporte utilizado
para a sua difusao.

Artigo 2.°
Direito aplicavel

A publicidade rege-se pelo disposto no presente
diploma e, subsidiariamente, pelas normas de direito
civil ou comercial.
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Artigo 3.°

Conceito de publicidade

1 — Considera-se publicidade, para efeitos do pre-
sente diploma, qualquer forma de comunicacdo feita
por entidades de natureza publica ou privada, no &mbito
de uma actividade comercial, industrial, artesanal ou
liberal, com o objectivo directo ou indirecto de:

a) Promover, com vista a sua comercializa¢do ou
alienacéo, quaisquer bens ou servicos;

b) Promover ideias, principios, iniciativas ou ins-
tituicBes.

2 — Considera-se, também, publicidade qualquer
forma de comunicacdo da Administracdo Publica, ndo
prevista no ndmero anterior, que tenha por objectivo,
directo ou indirecto, promover o fornecimento de bens
ou Servicos.

3 — Para efeitos do presente diploma, ndo se con-
sidera publicidade a propaganda politica.

Artigo 4.°

Conceito de actividade publicitaria

1 — Considera-se actividade publicitaria o conjunto
de operac0es relacionadas com a difusdo de uma men-
sagem publicitaria junto dos seus destinatarios, bem
como as rela¢des juridicas e técnicas dai emergentes
entre anunciantes, profissionais, agéncias de publicidade
e entidades que explorem os suportes publicitarios ou
que efectuem as referidas operacoes.

2 — Incluem-se entre as operac¢des referidas no
ndmero anterior, designadamente, as de concepgao,
criacdo, producdo, planificacdo e distribuicdo publi-
citarias.

Artigo 5.°

Anunciante, profissional, agéncia de publicidade,
suporte publicitario e destinatario

Para efeitos do disposto no presente diploma, con-
sidera-se:

a) Anunciante: a pessoa singular ou colectiva no
interesse de quem se realiza a publicidade;

b) Profissional ou agéncia de publicidade: pessoa
singular que exerce a actividade publicitaria ou
pessoa colectiva que tenha por objecto exclusivo
0 exercicio da actividade publicitéria;

¢) Suporte publicitario: o veiculo utilizado para a
transmiss@o da mensagem publicitaria;

d) Destinatario: a pessoa singular ou colectiva a
guem a mensagem publicitaria se dirige ou que
por ela, de qualquer forma, seja atingida.

CAPITULO II
Regime geral da publicidade
SECCAO |
Principios gerais
Artigo 6.°
Principios da publicidade

A publicidade rege-se pelos principios da licitude,
identificabilidade, veracidade e respeito pelos direitos
do consumidor.

Artigo 7.°
Principio da licitude

1 — E proibida a publicidade que, pela sua forma,
objecto ou fim, ofenda os valores, principios e insti-
tuicBes fundamentais constitucionalmente consagrados.

2 — E proibida, nomeadamente, a publicidade que:

a) Se socorra, depreciativamente, de instituigdes,
simbolos nacionais ou religiosos ou personagens
historicas;

b) Estimule ou faca apelo a violéncia, bem como
a qualquer actividade ilegal ou criminosa;

¢) Atente contra a dignidade da pessoa humana;

d) Contenha qualquer discriminagdo em relacdo
a raca, lingua, territorio de origem, religido ou
SEXO;

e) Utilize, sem autoriza¢do da propria, a imagem
ou as palavras de alguma pessoa;

f) Utilize linguagem obscena;

g) Encoraje comportamentos prejudiciais a protec-
¢do do ambiente;

h) Tenha como objecto ideias de contetdo sindical,
politico ou religioso.

3 — S6 é permitida a utilizagdo de linguas de outros
paises na mensagem publicitaria, mesmo que em con-
junto com a lingua portuguesa, quando aquela tenha
0s estrangeiros por destinatarios exclusivos ou princi-
pais, sem prejuizo do disposto no numero seguinte.

4 — E admitida a utilizacdo excepcional de palavras
ou de expressdes em linguas de outros paises quando
necessarias a obtencdo do efeito visado na concepgéo
da mensagem.

Artigo 8.°

Principio da identificabilidade

1 — A publicidade tem de ser inequivocamente iden-
tificada como tal, qualquer que seja 0 meio de difusdo
utilizado.

2 — A publicidade efectuada na radio e na televisao
deve ser claramente separada da restante programacao,
através da introducdo de um separador no inicio e no
fim do espaco publicitario.

3 — O separador a que se refere 0 nimero anterior
€ constituido, na radio, por sinais acusticos e, na tele-
visdo, por sinais Opticos ou acusticos, devendo, no caso
da televisdo, conter, de forma perceptivel para os des-
tinatarios, a palavra «publicidade» no separador que
precede o espaco publicitario.

Artigo 9.°

Publicidade oculta ou dissimulada

1—E vedado o uso de imagens subliminares ou
outros meios dissimuladores que explorem a possibi-
lidade de transmitir publicidade sem que os destinatarios
se apercebam da natureza publicitaria da mensagem.

2 — Na transmissao televisiva ou fotografica de quais-
quer acontecimentos ou situac8es, reais ou simulados,
é proibida a focagem directa e exclusiva da publicidade
ai existente.

3 — Considera-se publicidade subliminar, para os
efeitos do presente diploma, a publicidade que,
mediante o recurso a qualquer técnica, possa provocar
no destinatario percepgdes sensoriais de que ele néo
chegue a tomar consciéncia.
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Artigo 10.°

Principio da veracidade

1— A publicidade deve respeitar a verdade, ndo
deformando os factos.

2 — As afirmac®es relativas a origem, natureza, com-
posi¢do, propriedades e condi¢des de aquisi¢cao dos bens
ou servigos publicitados devem ser exactas e passiveis
de prova, a todo o momento, perante as instancias
competentes.

Artigo 11.°

Publicidade enganosa

1 — E proibida toda a publicidade que, por qualquer
forma, incluindo a sua apresentacdo, e devido ao seu
caracter enganador, induza ou seja susceptivel de induzir
em erro os seus destinatarios, independentemente de
Ihes causar qualquer prejuizo econémico, ou que possa
prejudicar um concorrente.

2 — Para se determinar se uma mensagem é enganosa
devem ter-se em conta todos os seus elementos e,
nomeadamente, todas as indicacdes que digam respeito:

a) As caracteristicas dos bens ou servigos, tais
como a sua disponibilidade, natureza, execucao,
composicdo, modo e data de fabrico ou de pres-
tacdo, sua adequacéo, utilizagdes, quantidade,
especificagdes, origem geogréafica ou comercial,
resultados que podem ser esperados da utili-
zacdo ou ainda resultados e caracteristicas
essenciais dos testes ou controlos efectuados
sobre 0s bens ou servigos;

b) Ao preco e ao seu modo de fixagdo ou paga-
mento, bem como as condi¢Bes de fornecimento
dos bens ou da prestacdo dos servicos;

¢) A natureza, as caracteristicas e aos direitos do
anunciante, tais como a sua identidade, as suas
qualificacdes e os seus direitos de propriedade
industrial, comercial ou intelectual, ou os pré-
mios ou distin¢des que recebeu;

d) Aos direitos e deveres do destinatario, bem
como aos termos de prestacdo de garantias.

3 — Considera-se, igualmente, publicidade enganosa,
para efeitos do disposto no n.° 1, a mensagem que por
qualquer forma, incluindo a sua apresentacdo, induza
ou seja susceptivel de induzir em erro o seu destinatério
ao favorecer a ideia de que determinado prémio, oferta
ou promocao lhe serd concedido, independentemente
de qualquer contrapartida econdémica, sorteio ou neces-
sidade de efectuar qualquer encomenda.

4 — Nos casos previstos nos nimeros anteriores, pode
a entidade competente para a instru¢do dos respectivos
processos de contra-ordenagdo exigir que 0 anunciante
apresente provas de exactiddo material dos dados de
facto contidos na publicidade.

5 — Os dados referidos nos nimeros anteriores pre-
sumem-se inexactos se as provas exigidas ndo forem
apresentadas ou forem insuficientes.

Artigo 12.°

Principio do respeito pelos direitos do consumidor

E proibida a publicidade que atente contra os direitos
do consumidor.

Artigo 13.°

Saude e seguranga do consumidor

1 — E proibida a publicidade que encoraje compor-
tamentos prejudiciais a salde e seguranca do consu-
midor, nomeadamente por deficiente informacéo acerca
da perigosidade do produto ou da especial susceptibi-
lidade da verificacdo de acidentes em resultado da uti-
lizagdo que lhe é propria.

2 — A publicidade ndo deve comportar qualquer
apresentacdo visual ou descricdo de situacBes onde a
seguranca ndo seja respeitada, salvo justificacdo de
ordem pedagdgica.

3 — O disposto nos nimeros anteriores deve ser par-
ticularmente acautelado no caso da publicidade espe-
cialmente dirigida a criancgas, adolescentes, idosos ou
deficientes.

SECCAO II

Restricbes ao conteldo da publicidade

Artigo 14.°

Menores

1 — A publicidade especialmente dirigida a menores
deve ter sempre em conta a sua vulnerabilidade psi-
colégica, abstendo-se, nomeadamente, de:

a) Incitar directamente os menores, explorando a
sua inexperiéncia ou credulidade, a adquirir um
determinado bem ou servico;

b) Incitar directamente os menores a persuadirem
0S Seus pais ou terceiros a comprarem 0s pro-
dutos ou servi¢cos em questao;

¢) Conter elementos susceptiveis de fazerem peri-
gar a sua integridade fisica ou moral, bem como
a sua salde ou seguranca, nomeadamente atra-
vés de cenas de pornografia ou do incitamento
avioléncia;

d) Explorar a confianca especial que os menores
depositam nos seus pais, tutores ou professores.

2 — Os menores s6 podem ser intervenientes prin-
cipais nas mensagens publicitarias em que se verifique
existir uma relacdo directa entre eles e o produto ou
servigo veiculado.

Artigo 15.°

Publicidade testemunhal

A publicidade testemunhal deve integrar depoimentos
personalizados, genuinos e comprovaveis, ligados a
experiéncia do depoente ou de quem ele represente,
sendo admitido o depoimento despersonalizado, desde
que néo seja atribuido a uma testemunha especialmente
qualificada, designadamente em razdo do uso de uni-
formes, fardas ou vestimentas caracteristicas de deter-
minada profissao.

Artigo 16.°

Publicidade comparativa

1 — E comparativa a publicidade que identifica, expli-
cita ou implicitamente, um concorrente ou os bens ou
servigos oferecidos por um concorrente.

2 — A publicidade comparativa, independentemente
do suporte utilizado para a sua difusdo, s6 é consentida,
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no que respeita a comparagédo, desde que respeite as
seguintes condicdes:

a) Nao seja enganosa, nos termos do artigo 11.°;

b) Compare bens ou servicos que respondam as
mesmas necessidades ou que tenham os mesmos
objectivos;

¢) Compare objectivamente uma ou mais carac-
teristicas essenciais, pertinentes, comprovaveis
e representativas desses bens ou servi¢os, entre
as quais se pode incluir o prego;

d) N&o gere confusdo no mercado entre o anun-
ciante e um concorrente ou entre marcas, desig-
nac¢des comerciais, outros sinais distintivos, bens
ou servicos do anunciante ou de um concor-
rente;

e) Nao desacredite ou deprecie marcas, designa-
¢cBes comerciais, outros sinais distintivos, bens,
servigos, actividades ou situacdo de um con-
corrente;

f) Se refira, em todos os casos de produtos com
denominac¢do de origem, a produtos com a
mesma denominacao;

g) Na&o retire partido indevido do renome de uma
marca, designa¢do comercial ou outro sinal dis-
tintivo de um concorrente ou da denominagdo
de origem de produtos concorrentes;

h) N&o apresente um bem ou servico como sendo
imitacdo ou reproducdo de um bem ou servico
cuja marca ou designacdo comercial seja pro-
tegida.

3 — Sempre que a comparacao faga referéncia a uma
oferta especial deverd, de forma clara e inequivoca, con-
ter a indicacdo do seu termo ou, se for o caso, que
essa oferta especial depende da disponibilidade dos pro-
dutos ou servicos.

4 — Quando a oferta especial a que se refere o
ndmero anterior ainda ndo se tenha iniciado deverd indi-
car-se também a data de inicio do periodo durante o
qual é aplicavel o preco especial ou qualquer outra con-
dicdo especifica.

5 — O 6nus da prova da veracidade da publicidade
comparativa recai sobre 0 anunciante.

SECCAO IlI

Restri¢Bes ao objecto da publicidade

Artigo 17.°

Bebidas alcodlicas

1 — A publicidade a bebidas alcodlicas, independen-
temente do suporte utilizado para a sua difuséo, s6 é
consentida quando:

a) Nao se dirija especificamente a menores e, em
particular, ndo o0s apresente a consumir tais
bebidas;

b) N&o encoraje consumos excessivos;

¢) N&o menospreze os ndo consumidores;

d) N&o sugira sucesso, éxito social ou especiais
aptiddes por efeito do consumo;

e) Nao sugira a existéncia, nas bebidas alcodlicas,
de propriedades terapéuticas ou de efeitos esti-
mulantes ou sedativos;

f) N&o associe o consumo dessas bebidas ao exer-
cicio fisico ou a conducéo de veiculos;

g) Né&o sublinhe o teor de alcool das bebidas como
qualidade positiva.

2 — E proibida a publicidade de bebidas alcodlicas,
na televisdo e na radio, entre as 7 horas e as 21 horas
e 30 minutos.

Artigo 18.°

Tabaco

Sé&o proibidas, sem prejuizo do disposto em legislagéo
especial, todas as formas de publicidade ao tabaco atra-
vés de suportes sob a jurisdi¢do do Estado Portugués.

Artigo 19.°

Tratamentos e medicamentos

E proibida a publicidade a tratamentos médicos e
a medicamentos que apenas possam ser obtidos
mediante receita médica, com excepcao da publicidade
incluida em publicagdes técnicas destinadas a médicos
e outros profissionais de saude.

Artigo 20.°

Publicidade em estabelecimentos de ensino ou destinada a menores

E proibida a publicidade a bebidas alcodlicas, ao
tabaco ou a qualquer tipo de material pornografico em
estabelecimentos de ensino, bem como em quaisquer
publicacBes, programas ou actividades especialmente
destinados a menores.

Artigo 21.°

Jogos de fortuna ou azar

1 — Nao podem ser objecto de publicidade os jogos
de fortuna ou azar enquanto objecto essencial da
mensagem.

2 — Exceptuam-se do disposto no ndmero anterior
os jogos promovidos pela Santa Casa da Misericérdia
de Lisboa.

Artigo 22.°

Cursos

A mensagem publicitaria relativa a cursos ou quais-
quer outras ac¢des de formacdo ou aperfeicoamento
intelectual, cultural ou profissional deve indicar:

a) A natureza desses cursos ou ac¢Oes, de acordo
com a designacdo oficialmente aceite pelos ser-
vicos competentes, bem como a duracdo dos
mesmos;

b) A expressdo «sem reconhecimento oficial», sem-
pre que este ndo tenha sido atribuido pelas enti-
dades oficiais competentes.

Artigo 22.°-A

Veiculos automoéveis

1 — E proibida a publicidade a veiculos automéveis
que:

a) Contenha situac6es ou sugestdes de utilizacdo
do veiculo que possam pdr em risco a seguranca
pessoal do utente ou de terceiros;
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b) Contenha situagdes ou sugestbes de utilizacéo
do veiculo perturbadoras do meio ambiente;

¢) Apresente situacfes de infraccdo das regras do
Cddigo da Estrada, nomeadamente excesso de
velocidade, manobras perigosas, ndo utilizacao
de acessorios de seguranca e desrespeito pela
sinalizacéo ou pelos pedes.

2 — Para efeitos do presente Cadigo, entende-se por
veiculos automa@veis todos os veiculos de traccdo meca-
nica destinados a transitar pelos seus préprios meios
nas vias publicas.

Artigo 22.°-B

Produtos e servicos milagrosos

1 — E proibida, sem prejuizo do disposto em legis-
lacdo especial, a publicidade a bens ou servigos mila-
grosos.

2 — Considera-se publicidade a bens ou servi¢os mila-
grosos, para efeitos do presente diploma, a publicidade
que, explorando a ignoréncia, o0 medo, a crenga ou a
supersticdo dos destinatarios, apresente quaisquer bens,
produtos, objectos, aparelhos, materiais, substancias,
métodos ou servicos como tendo efeitos especificos
automaticos ou garantidos na salde, bem-estar, sorte
ou felicidade dos consumidores ou de terceiros, nomea-
damente por permitirem prevenir, diagnosticar, curar
ou tratar doencas ou dores, proporcionar vantagens de
ordem profissional, econémica ou social, bem como alte-
rar as caracteristicas fisicas ou a aparéncia das pessoas,
sem uma objectiva comprovacao cientifica das proprie-
dades, caracteristicas ou efeitos propagandeados ou
sugeridos.

3 — O 6nus da comprovagao cientifica a que se refere
0 nUmero anterior recai sobre 0 anunciante.

4 — As entidades competentes para a instru¢do dos
processos de contra-ordenacdo e para a aplicacdo das
medidas cautelares e das coimas previstas no presente
diploma podem exigir que o anunciante apresente pro-
vas da comprovacdo cientifica a que se refere o n.° 2,
bem como da exactiddo material dos dados de facto
e de todos os beneficios propagandeados ou sugeridos
na publicidade.

5 — A comprovacao cientifica a que se refere o n.° 2
bem como os dados de facto e os beneficios a que se
refere 0 nimero anterior presumem-se inexistentes ou
inexactos se as provas exigidas ndo forem imediatamente
apresentadas ou forem insuficientes.

SECCAO IV

Formas especiais de publicidade

Artigo 23.°

Publicidade domiciliaria e por correspondéncia

1 — Sem prejuizo do disposto em legislagéo especial,
a publicidade entregue no domicilio do destinatario, por
correspondéncia ou qualquer outro meio, deve conter,
de forma clara e precisa:

a) O nome, domicilio e os demais elementos neces-
sarios para a identificagdo do anunciante;

b) A indicacdo do local onde o destinatario pode
obter as informagdes de que careca;

¢) A descricdo rigorosa e fiel do bem ou servico
publicitado e das suas caracteristicas;

d) O preco do bem ou servico e a respectiva forma
de pagamento, bem como as condig¢des de aqui-
sicdo, de garantia e de assisténcia pos-venda.

2 —Para efeitos das alineas a) e b) do nimero ante-
rior, ndo é admitida a indicagdo, em exclusivo, de um
apartado ou qualquer outra men¢do que ndo permita
a localizagdo imediata do anunciante.

3 — A publicidade indicada no n.° 1 s6 pode referir-se
a artigos de que existam amostras disponiveis para
exame do destinatario.

4 — O destinatario da publicidade abrangida pelo dis-
posto nos nimeros anteriores ndo é obrigado a adquirir,
guardar ou devolver quaisquer bens ou amostras que
Ihe tenham sido enviados ou entregues a revelia de soli-
citacdo sua.

Artigo 24.°

Patrocinio

1 — Entende-se por patrocinio, para efeitos do pre-
sente diploma, a participacdo de pessoas singulares ou
colectivas que ndo exercam a actividade televisiva ou
de producdo de obras audio-visuais no financiamento
de quaisquer obras audio-visuais, programas, reporta-
gens, edicBes, rubricas ou sec¢des, adiante designados
abreviadamente por programas, independentemente do
meio utilizado para a sua difusdo, com vista a promogéo
do seu nome, marca ou imagem, bem como das suas
actividades, bens ou servigos.

2 — Os programas televisivos ndo podem ser patro-
cinados por pessoas singulares ou colectivas que tenham
por actividade principal o fabrico ou a venda de cigarros
ou de outros produtos derivados do tabaco.

3 — Os telejornais e os programas televisivos de infor-
magcao politica ndo podem ser patrocinados.

4 — Os programas patrocinados devem ser clara-
mente identificados como tal pela indicacdo do nome
ou log6tipo do patrocinador no inicio e, ou, no final
do programa, sem prejuizo de tal indicacdo poder ser
feita, cumulativamente, noutros momentos, de acordo
com O regime previsto no artigo 25.° para a insercéo
de publicidade na televiséo.

5— O contelddo e a programacado de uma emisséo
patrocinada ndo podem, em caso algum, ser influen-
ciados pelo patrocinador, por forma a afectar a res-
ponsabilidade e a independéncia editorial do emissor.

6 — Os programas patrocinados ndo podem incitar
a compra ou locagdo dos bens ou servicos do patro-
cinador ou de terceiros, especialmente através de refe-
réncias promocionais especificas a tais bens ou servicos.

CAPITULO 111

Publicidade na televisao e televenda

Artigo 25.°

Insercdo da publicidade na televisdo

1 — A publicidade televisiva deve ser inserida entre
programas.

2 — A publicidade s6 pode ser inserida durante os
programas, desde que ndo atente contra a sua integri-
dade e tenha em conta as suas interrup¢des naturais,
bem como a sua duracdo e natureza, e de forma a ndo
lesar os direitos de quaisquer titulares.

3 — A publicidade ndo pode ser inserida durante a
transmissdo de servicos religiosos.
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4 — Os telejornais, os programas de informagao poli-
tica, os programas de actualidade informativa, as revistas
de actualidade, os documentérios, os programas reli-
giosos e 0s programas para criangas com duragdo pro-
gramada inferior a trinta minutos ndo podem ser inter-
rompidos por publicidade.

5 — Nos programas compostos por partes autébnomas,
nas emissdes desportivas e has manifestacdes ou espec-
tadculos de estrutura semelhante, que compreendam
intervalos, a publicidade s6 pode ser inserida entre aque-
las partes autbnomas ou nos intervalos.

6 — Sem prejuizo do disposto no nimero anterior,
entre duas interrupg¢des sucessivas do mesmo programa,
para emissdo de publicidade, deve mediar um periodo
igual ou superior a vinte minutos.

7 — A transmissdo de obras audio-visuais com dura-
¢cdo programada superior a quarenta e cinco minutos,
designadamente longas metragens cinematograficas e
filmes concebidos para a televisdo, com excep¢do de
series, folhetins, programas de diversdo e documenta-
rios, so pode ser interrompida uma vez por cada periodo
completo de guarenta e cinco minutos, sendo admitida
outra interrupgdo se a duracdo programada da trans-
missdo exceder em, pelo menos, vinte minutos dois ou
mais periodos completos de quarenta e cinco minutos.

8 — As mensagens publicitarias isoladas s6 podem
ser inseridas a titulo excepcional.

9 — Para efeitos do disposto no presente artigo,
entende-se por duragdo programada de um programa
o tempo efectivo do mesmo, descontando o periodo
dedicado as interrupgdes, publicitarias e outras.

Artigo 25.°-A

Televenda

1 — Considera-se televenda, para efeitos do presente
diploma, a difusdo de ofertas directas ao publico, rea-
lizada por canais televisivos, com vista ao fornecimento
de produtos ou a prestacdo de servicos, incluindo bens
iméveis, direitos e obrigacbes mediante remuneracao.

2 — Sao aplicaveis a televenda, com as necessarias
adaptacdes, as disposicbes previstas neste Codigo para
a publicidade, sem prejuizo do disposto nos nameros
seguintes.

3 — E proibida a televenda de medicamentos sujeitos
a uma autorizacdo de comercializagdo, assim como a
televenda de tratamentos médicos.

4 — A televenda ndo deve incitar os menores a con-
tratarem a compra ou aluguer de quaisquer bens ou
Servicos.

Artigo 26.°

Tempo reservado a publicidade

(Revogado.)

CAPITULO IV
Actividade publicitaria
SECCAO |
Publicidade do Estado
Artigo 27.°
Publicidade do Estado

1 — A publicidade do Estado deve ser feita por pro-
fissionais ou agéncias de publicidade certificados, sem
prejuizo do disposto no nimero seguinte.

2 — Quando nao seja possivel dar cumprimento ao
ndmero anterior, a adjudicagdo da campanha publici-
taria em causa deve ser precedida de autorizagdo por
decisdo fundamentada do membro do Governo com-
petente.

3 — Uma percentagem da publicidade a que se refe-
rem os nameros anteriores, desde que a tal ndo se opo-
nham os respectivos objectivos ou condicionalismos téc-
nicos, deve ser colocada em radios locais e na imprensa
regional, nos termos e quantitativos a definir por por-
taria do membro do Governo responsavel pela area da
comunicacao social.

SECCAO II

Relagdes entre sujeitos da actividade publicitaria

Artigo 28.°

Respeito pelos fins contratuais

E proibida a utilizagio para fins diferentes dos acor-
dados de qualquer ideia, informacdo ou material publi-
citario fornecido para fins contratuais relacionados com
alguma ou algumas das operacfes referidas no n.° 2
do artigo 4.°

Artigo 29.°
Criag8o publicitaria

1 — As disposicdes legais sobre direitos de autor apli-
cam-se a criacao publicitaria, sem prejuizo do disposto
nos nimeros seguintes.

2 — Os direitos de caracter patrimonial sobre a cria-
¢do publicitaria presumem-se, salvo convengdo em con-
trario, cedidos em exclusivo ao seu criador intelectual.

3 — E ilicita a utilizagao de criagdes publicitarias sem
a autorizacdo dos titulares dos respectivos direitos.

Artigo 30.°

Responsabilidade civil

1 — Os anunciantes, os profissionais, as agéncias de
publicidade e quaisquer outras entidades que exercam
a actividade publicitaria, bem como os titulares dos
suportes publicitarios utilizados ou os respectivos con-
cessionarios, respondem civil e solidariamente, nos ter-
mos gerais, pelos prejuizos causados a terceiros em resul-
tado da difusdo de mensagens publicitarias ilicitas.

2 — Os anunciantes eximir-se-8o da responsabilidade
prevista no niUmero anterior caso provem ndo ter tido
prévio conhecimento da mensagem publicitaria vei-
culada.

CAPITULO V
Conselho Consultivo da Actividade Publicitaria

Artigo 31.°
Natureza e funcdes
(Revogado.)
Artigo 32.°
Composicao
(Revogado.)
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Artigo 33.°

Funcionamento

(Revogado.)

CAPITULO VI
Fiscalizagdo e sancbes

Artigo 34.°
Sancdes

1— A infraccdo ao disposto no presente diploma
constitui contra-ordenagdo punivel com as seguintes
coimas:

a) De 350000% a 750 000$ ou de 700000% a
9 000 000%, consoante o infractor seja pessoa
singular ou colectiva, por violacdo do precei-
tuado nos artigos 7.2, 8.°, 9., 10.°, 11.°, 12.°
13.°, 14.°, 16.°, 20.°, 22.°-B, 23.°, 24.°, 25.° e
25.°-A;

b) De 200000$% a 700000% ou de 500000$ a
5000 000$, consoante o infractor seja pessoa
singular ou colectiva, por violacdo do precei-
tuado nos artigos 17.°, 18.° e 19.%;

c) De 75000% a 500 000$ ou de 300 000$ a 1 600 0003,
consoante o infractor seja pessoa singular ou colec-
tiva, por violagdo do preceituado nos artigos 15.°,
21.°,22.°¢ 22.°-A.

2 — A negligéncia é sempre punivel, nos termos
gerais.

Artigo 35.°

Sancdes acessorias

1—Sem prejuizo do disposto no artigo anterior,
podem ainda ser aplicadas as seguintes san¢des aces-
sorias:
a) Apreensdo de objectos utilizados na pratica das
contra-ordenagdes;
b) Interdicdo temporaria, até um maximo de dois
anos, de exercer a actividade publicitéria;
¢) Privacdo do direito a subsidio ou beneficio
outorgado por entidades ou servigos publicos;
d) Encerramento temporéario das instalacbes ou
estabelecimentos onde se verifique o exercicio
da actividade publicitaria, bem como cancela-
mento de licengas ou alvaras.

2 — As sancBes acessorias previstas nas alineas b),
c) e d) do nimero anterior sé podem ser aplicadas em
caso de dolo na prética das correspondentes infraccées.

3 — As sancOes acessorias previstas nas alineas c) e
d) do n° 1 tém a duracdo méxima de dois anos.

4 — Em casos graves ou socialmente relevantes pode
a entidade competente para decidir da aplicacdo da
coima ou das sanc¢des acessérias determinar a publi-
cidade da punicéo por contra-ordenacdo, a expensas do
infractor.

Artigo 36.°

Responsabilidade pela contra-ordenacao

S&o punidos como agentes das contra-ordenacdes pre-
vistas no presente diploma o anunciante, o profissional,
a agéncia de publicidade ou qualquer outra entidade

que exerca a actividade publicitaria, o titular do suporte
publicitario ou o respectivo concessionario, bem como
qualquer outro interveniente na emissao da mensagem
publicitaria.

Artigo 37.°
Fiscalizagao

Sem prejuizo da competéncia das autoridades poli-
ciais e administrativas, compete especialmente ao Ins-
tituto do Consumidor a fiscalizagdo do cumprimento
do disposto no presente diploma, devendo-lhe ser reme-
tidos os autos de noticia levantados ou as denuncias
recebidas.

Artigo 38.°

Instrugéo dos processos

A instrucdo dos processos pelas contra-ordenacdes
previstas neste diploma compete ao Instituto do Con-
sumidor.

Artigo 39.°
Aplicagéo de sancdes

1— A aplicagdo das coimas previstas no presente
diploma compete a uma comissdo constituida pelos
seguintes membros:

a) O presidente da comissdo referida no n.° 2 do
artigo 52.° do Decreto-Lei n.° 28/84, de 20 de
Janeiro, que presidird;

b) O presidente do Instituto do Consumidor;

¢) O presidente do Instituto da Comunicacdo
Social.

2 — A comissdo mencionada no nimero anterior apli-
ca-se, com as devidas adaptacBes, o Decreto-Lei
n.° 214/84, de 3 de Julho, sendo apoiada pelo Instituto
do Consumidor.

3 — Sempre que a comissdo entenda que conjunta-
mente com a coima é de aplicar alguma das sancdes
acessorias previstas no presente diploma, remetera o
respectivo processo, acompanhado de proposta funda-
mentada, ao membro do Governo que tenha a seu cargo
a tutela da protec¢cdo do consumidor, ao qual compete
decidir das san¢des acessorias propostas.

4 — As receitas das coimas revertem:

a) Em 20% para a entidade autuante;
b) Em 20% para o Instituto do Consumidor;
¢) Em 60% para o Estado.

Artigo 40.°

Regras especiais sobre competéncias

1 — A fiscalizacdo do cumprimento do disposto no
artigo 19.°, bem como a instru¢do dos respectivos pro-
cessos de contra-ordenagdo e a aplicacdo das corres-
pondentes coimas e sangdes acessOrias, competem a
Direccdo-Geral dos Cuidados de Saude Primarios, a
Direccdo-Geral dos Assuntos Farmacéuticos e aos res-
pectivos servi¢os competentes nas Regides Auténomas
dos Acores e da Madeira.

2 — As receitas das coimas aplicadas ao abrigo do
disposto no numero anterior revertem em 40% para
a entidade instrutora e em 60% para o Estado.
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Artigo 41.°

Medidas cautelares

1 — Em caso de publicidade enganosa, publicidade
comparativa ilicita ou de publicidade que, pelo seu
objecto, forma ou fim, acarrete ou possa acarretar riscos
para a saude, a seguranca, os direitos ou os interesses
legalmente protegidos dos seus destinatarios, de meno-
res ou do publico a entidade competente para a apli-
cacdo das coimas previstas no presente diploma, sob
proposta das entidades com competéncia para a fisca-
lizac@o das infrac¢des em matéria de publicidade, pode
ordenar medidas cautelares de suspensdo, cessacido ou
proibicdo daquela publicidade, independentemente de
culpa ou da prova de uma perda ou de um prejuizo
real.

2 — A adopcdo das medidas cautelares a que se refere
0 numero anterior deve, sempre que possivel, ser pre-
cedida da audi¢do do anunciante, do titular ou do con-
cessiondrio do suporte publicitario, conforme os casos,
que dispbem para o efeito do prazo de trés dias Uteis.

3 — A entidade competente para ordenar a medida
cautelar pode exigir que lhe sejam apresentadas provas
de exactiddo material dos dados de facto contidos na
publicidade, nos termos do disposto nos n.°s 4 e 5 do
artigo 11.°

4 — A entidade competente para ordenar a medida
cautelar pode conceder um prazo para que sejam supri-
midos os elementos ilicitos da publicidade.

5— O acto que aplique a medida cautelar de sus-
pensdo da publicidade tera de fixar expressamente a
sua duracdo, que nao poderd ultrapassar os 60 dias.

6 — O acto que aplique as medidas cautelares a que
se refere 0 n.° 1 podera determinar a sua publicitacao,
a expensas do anunciante, do titular ou do concessio-
nario do suporte publicitario, conforme os casos, fixando
os termos da respectiva difuséo.

7 — Quando a gravidade do caso o justifique ou dai
possa resultar a minimizagdo dos efeitos da publicidade
ilicita, pode a entidade referida no n.° 1 ordenar ao
anunciante, ao titular ou ao concessionario do suporte
publicitario, conforme os casos, a difusdo, a expensas
suas, de publicidade correctora, determinando os termos
da respectiva difuséo.

8 — Do acto que ordena a aplica¢do das medidas cau-
telares a que se refere o n.° 1 cabe recurso, nos termos
da lei geral.

9 — O regime previsto no presente artigo também
se aplica a publicidade de ideias de contetdo politico
ou religioso.

MINISTERIO DOS NEGOCIOS ESTRANGEIROS

Decreto n.° 34/98
de 9 de Setembro

Nos termos da alinea ¢) do n.° 1 do artigo 197.° da
Constituicdo, o Governo decreta o seguinte:

Avrtigo Unico

E aprovado o Acordo entre a Republica Portuguesa
e a Republica da Eslovénia sobre Cooperagao nos Domi-
nios da Educagdo, da Cultura e da Ciéncia, assinado

em Lisboa a 6 de Abril de 1998, cujas versdes auténticas
nas linguas portuguesa, eslovena e inglesa seguem em
anexo.

Visto e aprovado em Conselho de Ministros de 25
de Junho de 1998. — Anténio Manuel de Oliveira Guter-
res — Luis Filipe Marques Amado — Eduardo Carrega
Marcal Grilo— Manuel Maria Ferreira Carrilho — José
Mariano Rebelo Pires Gago.

Assinado em 31 de Julho de 1998.
Publique-se.
O Presidente da Republica, JORGE SAMPAIO.

Referendado em 6 de Agosto de 1998.

O Primeiro-Ministro, Anténio Manuel de Oliveira
Guterres.

ACORDO ENTRE A REPUBLICA PORTUGUESA E A REPUBLICA DA
ESLOVENIA SOBRE COOPERACAO NOS DOMINIOS DA EDUCA-
CAO, DA CULTURA E DA CIENCIA.

A Republica Portuguesa e a Republica da Eslovénia
(daqui em diante designadas «as Partes»):

Desejosas de encorajar e desenvolver a cooperacao
entre os dois paises nos dominios da educagéo,
da cultura e da ciéncia;

Convencidas de que tal cooperacdo contribuira
para o conhecimento mdtuo e para a intensi-
ficacdo das relacGes entre os dois paises;

Resolvidas a respeitar os principios da Acta Final
de Helsinquia da Conferéncia sobre Seguranca
e Cooperacdo na Europa, da Carta de Paris para
Uma Nova Europa e da Declaracdo de Viena
do Conselho da Europa;

acordaram o seguinte:

Artigo 1.°

As Partes encorajardo e tornardo possivel a coope-
racdo entre instituicbes educacionais, culturais e cien-
tificas de ambos os paises. Encorajardo e promoverao
também a difusdo das suas respectivas linguas e culturas.

Artigo 2.°

As Partes apoiardo o intercambio de artistas e de
peritos nos dominios das belas-artes, do teatro, da
musica, do cinema, da radio e da televisdo, da literatura,
das bibliotecas, dos museus e dos arquivos.

Artigo 3.°

As Partes encorajardo a cooperacdo na preservacdo
do seu patriménio cultural.

Artigo 4.°

As Partes deverdo, de acordo com as respectivas legis-
lacGes, cooperar na prevencao do tréfico ilicito dos bens
culturais.

Artigo 5.°

As Partes deverdo apoiar o intercambio de profes-
sores universitarios, de estudantes, de cientistas e de



