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Capitulo 1

Promocién y publicidad en los préstamos
hipotecarios y revolventes dirigidos
a los consumidores

MAaRria GALLEGO LANAU

Profesora Contratada Doctor de Derecho Mercantil
Universidad de Zaragoza

SUMARIO: I. PLANTEAMIENTO. 1. La publicidad como primer punto de con-
tacto entre la entidad financiera y su potencial cliente. 2. Los préstamos
hipotecarios y revolventes dirigidos a consumidores. 3. La publi-
cidad de préstamos hipotecarios y revolventes en la prictica. II. LA
PUBLICIDAD FINANCIERA. REGIMEN JURIDICO VIGENTE
EN MATERIA DE PUBLICIDAD DE PRESTAMOS HIPOTE-
CARIOS Y REVOLVENTES DIRIGIDOS A CONSUMIDORES.
1. La publicidad financiera. 2. Régimen juridico vigente en materia
de publicidad de préstamos hipotecarios y revolventes. 2.1. Régimen
juridico general sobre publicidad. 2.2. Régimen juridico especi-
fico para la publicidad de préstamos hipotecarios y revolventes.
2.3. Normativa aplicable segtin el medio de difusién empleado.
2.4. Adhesién voluntaria a Cédigos de conducta. III. REQUISI-
TOS ESPECIFICOS QUE DEBE CUMPLIR LA PUBLICIDAD DE
PRESTAMOS HIPOTECARIOS Y REVOLVENTES. 1. Normas
aplicables a la publicidad de ambos productos bancarios. 2. Informa-
cién bisica que debe incluirse en la publicidad de préstamos hipoteca-
rios y revolventes. 2.1. El sistema de términos desencadenantes.
2.2. Informacién bésica en la publicidad sobre préstamos hipote-
carios. 2.3. Informacién bésica en la publicidad sobre préstamos
revolventes. 2.4. Breve valoracion: ;la cantidad de informacién
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exigida eleva la proteccién del consumidor?. 3. Formato del men-
saje publicitario. TV. INSTRUMENTOS QUE GARANTIZAN
EL CUMPLIMIENTO DE LA NORMATIVA PUBLICITARIA.
V. CONCLUSIONES. VL. BIBLIOGRAF{A

I. PLANTEAMIENTO

1. LA PUBLICIDAD COMO PRIMER PUNTO DE CONTACTO
ENTRE LA ENTIDAD FINANCIERA'Y SU POTENCIAL

CLIENTE

La publicidad comercial privada tiene un papel muy relevante en el
espacio temporal previo a la contratacién. Supone el primer punto de con-
tacto entre una empresay su potencial cliente’. A través de la publicidad, las
entidades dan a conocer su oferta de productos y servicios, entre ellos, 1os
préstamos hipotecarios y revolventes, mediante la utilizacién de técnicas
especializadas con ol fin de incentivar su contratacion. La publicidad pre-
senta por tanto dos facetas: una informativa, que consiste en la comunica-
cion de los distintos bienes y servicios que son susceptibles de adquisicion
en el mercado, y otra persuasiva, que radica en el interés del anunciante en
promover la contratacién de esos concretos bienes o servicios.

Dado que la publicidad suele tener un gran impacto en las expectativas

del cliente y en el consiguiente proceso de toma de decisiones, deben arti-
cularse medidas encaminadas a procurar que la publicidad sea clara, obje-
tiva suficiente y no engafiosa. Si 1a informaci6n contenida en la publicidad
no respeta estos principios, el consumidor partird de una realidad que no
es tal y eso afectara a su capacidad de evaluacién y de toma de decisiones
conscientes y voluntarias?. Por tanto, se requieren normas que garanticen

ue la finalidad informativa de la publicidad no se pervierte en funcion
de la finalidad suasoria, de manera que no se comprometa la autonomia

decisoria de los consumidores.

Uno de los principios fundamentales de la legislacion financiera y la
actividad supervisora en el 4mbito del mercado de productosy servicios

1. Enpalabras de GARRIDO PASTOR, ].G., “La publicidad financiera y bancaria como
publicidad informativa”, RDBB, n° 56,1994, p. 926, Ja publicidad es la principal arma
de fomento de la competencia en el mercado. Acttia como eslabén entre las partes
interesadas en la celebracién de un contrato, a medida que ensancha el circulo de sus
destinarios.

En este sentido SAENZ DE JUBERA HIGUERA, B., Los contratos de crédito inmobiliario
tras la Ley 5/2019, de 15 de marzo, Tirant lo Blanch, 2019, p. 61.
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Por lo que se refiere a los créditos revolventes?, estos han alcanzado una
altisima litigiosidad en los tltimos afios, debido fundamentalmente al tipo
de interés’. Pero al margen de los altos tipos de interés, la comercializa-
cién de este tipo de créditos ha planteado otra serie de problemas. Se han
comercializado infringiendo las normas basicas sobre publicidad e infor-
macién precontractual, lo que ha supuesto que los consumidores contrata-
sen sin comprender el funcionamiento de este producto, lo que ya de por
si resulta complejo por la manera en que se amortiza la deuda®. Ademas,
los consumidores a los que se ha destinado principalmente este tipo de

roducto financiero son aquellos que necesitan financiacién rapida, como
medio de subsistencia, lo que dificulta que pueda devolverse el crédito’.

La falta de comprensi6n del funcionamiento de este producto y el des-
conocimiento de sus consecuencias juridicas y econdmicas ha llevado en
algunos casos a que el consumidor entre en una espiral crediticia que favo-
rece su endeudamiento excesivo. De ahi que la Orden ETD/699/2020°

El crédito revolvente o revolving es el crédito al consumo con interés de duracién
indefinida o de duracién definida prorrogable de forma automatica concedido a per-
sonas fisicas en el que el crédito dispuesto no se satisface en su totalidad al final del
periodo de liquidacién pactado (art. 33 bis Orden EHA/2899/2011 introducido por
la Orden ETD/699/2020). El prestatario puede disponer hasta el limite del crédito
concedido sin tener que abonar la totalidad de lo dispuesto a fin de mes o de un
plazo determinado, sino que se limita a reembolsar el crédito dispuesto de forma
aplazada mediante el pago de cuotas periédicas cuyo importe puede elegir y modi-
ficar durante la vigencia del contrato dentro de unos minimos establecidos por la
entidad. Las cuantias de las cuotas destinadas a la amortizacion del capital que el
prestatario abona periédicamente vuelven a formar parte de su crédito disponible,
por lo que el crédito se renueva de manera automatica en cada vencimiento. Sobre el
capital dispuesto se aplica el tipo de interés pactado. Aunque el crédito al consumo
no es un contrato reservado a las entidades de crédito, en la practica es habitual que
el prestamista sea una entidad de crédito o un EFC.

Vid. las relevantes STS de 25 de noviembre de 2015 (R] 2015,5001) y de 4 de marzo de
2020 (R] 2020,407) y el comentario de ALVAREZ LATA, N., “Nuevos tiempos para los
créditos revolving” en Mecanismos de proteccién del consumidor de productos de servicios
financieros, (Alvarez Lara, N. y Pefia Lopez, F, eds.), Aranzadi, 2021, pp. 186 y ss.
Sobre la comercializacién de estos créditos en los tiltimos afios véase ALVAREZ
LATA, N., “Nuevos tiempos para los créditos revolving”, op. cit., pp.182-183.

Como sefiala ALVAREZ LATA, N., “Nuevos tiempos para los créditos revolving”, op.
cit., pg.183, este tipo de préstamos se ha destinado fundamentalmente a consumido-
res vulnerables —aunque no estrictamente en el sentido del actual art. 3.2 TRLGDCU-
y constituyen un ejemplo paradigmético de concesién irresponsable de préstamos.
Ademés, indica que durante el estado de alarma decretado como consecuencia de la
pandemia de la Covid-19, el niimero de consumidores interesados en tarjetas revol-
ving aument6 en un 42%, lo que hace intuir que estos créditos se otorgan como medio
de subsistencia o para revitalizar el consumo.

Orden ETD/699/2020, de 24 de julio, de regulacién del crédito revolvente y por la que
se modifica la Orden ECO/697 /2004, de 11 de marzo, sobre la Central de informacion
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haya introducido normas para reducir el riesgo de prolongacién exce-
siva del crédito y el aumento de la carga final de la deuda, asi como para
reforzar la informacién que el prestatario recibe antes de contratar, en el
momento de la contratacién y durante la vigencia del contrato?. E,n este
sen_tldo y como se expondra posteriormente el art. 2 Orden ETD/699 /2020
ha mtrodugido especialidades en la publicidad de los productos y servi-
cios bancarios en general, y de los créditos revolventes en particular.

3. LAPUBLICIDAD DE PRESTAMOS HIPOTECARIOS Y
REVOLVENTES EN LA PRACTICA

~ Antes de adentrarnos en el estudio del régimen juridico de la publi-
c1dqd de los préstamos hipotecarios y revolventes considero interesante
realizar una observacién de la realidad para comprobar si en nuestro pais

se producen infracciones en la difusién de publicidad sobre este tipo de
productos.

El Banco de Espafia, en el ejercicio de sus atribuciones de supervisién
lleva a cabo una labor de revisién de la publicidad que emiten las entida-
des. Para ello dispone de una herramienta tecnolégica que permite acce-
der a un gran nimero de piezas publicitarias emitidas y a través de una
mayor variedad de medios de difusi6n. Esta herramienta ha supuesto una
mejora en términos de eficiencia en el control y la supervisién de la acti-
vidad publicitaria bancaria, puesto que facilita la deteccién temprana de
posibles incumplimientos, lo que supone una reduccién del tiempo de
exposicion a piezas publicitarias que no se ajustan a la normativa.

En mayo de 2020 el Banco de Espafia publicé en su pagina web los datos
relativos al control de publicidad efectuado durante el primer trimestre
d'e 2(?2010. En este periodo de tiempo se revisaron mas de 800 piezas publi-
citarias que se difundieron a través de diferentes medios, paginas web de
las entidafies, television, prensa escrita, folletos, etc. En total se enviaron
81 requerimientos a las entidades por incumplimiento de la normativa
de publicidad de productos bancarios, siendo precisamente el préstamo

degﬁe.sgos, la Orden EHA/ 1718/2010, de 11 de junio, de regulacion y control de la

gu licidad de los servicios y productos bancarios y la Orden EHA /2899/2011, de 28

Se octubre, de transparencia y proteccién del cliente de servicios bancarios.

vgﬁt‘e las normas de transparencia y proteccién del cliente aplicables al crédito revol-

: 413 pugde consultarse el trabajo de BUESO GUILLEN, PJ., “Primeras medidas

- gulatorias para la tutela del consumidor frente a los riesgos del crédito revolvente”
evista de Derecho del Sistema Financiero,n° 1, 2021, soporte electrénico. )

Accesible en https: i i
3 ' ps:/ /clientebancario.bde.es/pcb/es /blog/control-de-publicidad--
lnformac1on-del—primer—trirnestre-del-2020.html [Consultago el04/11/ 2(1))21]. :
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hipotecario el que mas requerimientos recibi6 (en total 48). Y de estos, las
causas mas comunes de los requerimientos fueron errores en la publici-
dad de la tasa anual equivalente (TAE).

Posteriormente, la Memoria de Supervision del Banco de Espaiia de
2020 destacd que, a lo largo de ese ejercicio y como resultado de la super-
visién de la actividad publicitaria, se formularon 117 requerimientos de
cese o rectificacion de la publicidad que no cumplia con los requisitos
normativos. Estos requerimientos se centraron fundamentalmente en
aspectos relativos a la comercializacién de tarjetas revolving y a la cartera
hipotecaria, culminando con 56 ceses y 61 rectificaciones’.

Asimismo, puede destacarse que un grupo de autoridades pertene-
cientes a la Red Europea de Cooperacion para la Protecci6n de los con-
sumidores, realizaron entre febrero y marzo de 2021 una verificacion
coordinada de la conformidad de la publicidad en linea y de las ofertas
para adquirir productos de crédito al consumo'2. Se encontr6 que un 30%
de los anuncios de crédito al consumo que indicaban el tipo de interés o

aludian al coste del crédito no inclufan la informacién bésica que exige la
Directiva 2008/48/CE, de 23 de abril, relativa a los contratos de crédito

al consumo.

De estos datos puede extraerse el interés del tema. A pesar de que el
legislador ha procurado que la publicidad sea clara para que el consumi-
dor pueda comprar los diferentes préstamos que se ofrecen por parte de
las entidades, lo cierto es que en ocasiones no se logra este objetivo.

II. LA PUBLICIDAD FINANCIERA. REGIMEN JURIDICO
VIGENTE EN MATERIA DE PUBLICIDAD DE PRESTAMOS
HIPOTECARIOS Y REVOLVENTES DIRIGIDOS
A CONSUMIDORES

1. LA PUBLICIDAD FINANCIERA

La publicidad financiera en sentido amplio hace referencia a toda
forma de comunicacién que se lleva a cabo con la finalidad de promover

11. Memoria de supervisién del Banco de Espafia de 2020, pg. 120, accesible en
https:/ /www.bde.es/f/ webbde/Secciones /Publicaciones/ PublicacionesAnua
les/MemoriaSupervisionBancaria/20/ MemoriaSupervision2020.pdf [consultado
el 04/11/2021].

Se analiz6 la publicidad de los créditos al consumo en general, sin distinguir ninguna
modalidad concreta. No obstante, nos sirve para tener mas datos sobre el incumpli-
miento de las normas de publicidad de los créditos.
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la contratacion de productos o servicios financieros™. Dentro de este con-
cepto se incluye cualquier forma de comunicacién (oral, escrita, visual
guleVlsual, etc.) transmitida por cualquier canal, medio o soporte. Se;
mcl~uyen por tanto los medios tradicionales como la prensa, la radio
(cufias, rafagas, microprogramas, etc.), la television y el cine (anuncios
programas patrocinados, etc.), todo tipo de publicidad exterior como car:
tgles, vallas o mobiliario urbano, la publicidad directa a través de octa-
V1Ha§, 'circulares, cartas, llamadas telefénicas, visitas a domicilio, etc., la
pub11c1/dad en el lugar de venta a través de stands, expositores, ,rétu'l,os
etc., asi como todo tipo de canales online, esto es, correo electrénico men:
sajes multimedia, banners, ventajas emergentes, plataformas, apli,cacio-
nes, motores de busqueda, cédigos QR, redes sociales, etc. (art. 2 LGPub
art. 2.1 Orden EHA /1718/2010 y norma 2.a CirBE 4/2020). ,

Se excluyen del concepto de actividad publicitaria aquellas informa-
ciones que tienen meramente una finalidad informativa, sin que esté pre-
sente el elemento persuasivo, puesto que este dato finalista es decisivo.
Asi, no se consideran actividades publicitarias las campafias corporati-
vas, esto es, las que contienen exclusivamente informacién genérica sobre
una gntldad o su objeto social que estén destinadas a darse a conocer al
ptiblico, los contenidos informativos que figuren en las paginas propias
de la entidad en Internet o en otro medio que resulten necesarios para lle-
var a cabo la contratacién de una operacién, o las informaciones que sobre
las carfacteristicas especificas de las operaciones figuren en las paginas
operativas de la entidad en Internet en las cuales se lleven a cabo (art. 2.2
Orden EHA 1718/2010 y Norma 3.2 CirBE 4/2020). 1

2. REGIMEN JURIDICO VIGENTE EN MATERIA DE
PUBLICIDAD DE PRESTAMOS HIPOTECARIOS Y
REVOLVENTES

_ La publicidad dez los préstamos hipotecarios y revolventes estd some-
tida a un prolijo régimen juridico'. En primer lugar, debe tenerse en

13}, C}ALAN CORONA, E. “La publ@cidad financiera”, Estudios de Derecho del mercado
gmgggzero. Homenaje al profesor Vicente Cufiat Edo, Universidad de Valencia, 2010,

14. En Esi:aaﬁa el régi icitari i i
Esps gimen publicitario se ha caracterizado por una intensa produccion
I;g;s?tlva. Como seflala TATO PLAZA, A., “La publicidad y publicidadpilicita”, en
B1ia a }(: de Derecho de la competencia y de la publicidad, Garcia-Cruces, A. (dir.), Tirant lo
5 gncl: , 2014, p. 1967, ha llegado a hablarse de “hiperinflacién legislativa” o “polu-
S'ean meég;s;;;lva : Esto haf.supueszio que en algunos casos la intervencién del legislador

> rente que eficaz, toda vez que reite hibici i

R i q itera prohibiciones ya existentes en la

39
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cuenta el régimen juridico general sobre publicidad, aplicgble ala de los
préstamos que analizamos en cuanto actividad e_mpresan?l‘ pubhqtarla.
En segundo lugar, resulta de aplicacién la normativa espe‘c1f%ca que incor-
pora reglas especiales en relaci6n con el proc}ucto cpmerc1a112/ado. En Eeir-
cer lugar, debe tenerse en cuenta la normativa apllca'b,le segtin el medio
de difusién utilizado. Por tltimo, la publicidad también queda somehda
a los Cédigos de conducta publicitaria a los que se hayan adherido los
anunciantes.

2.1. Régimen juridico general sobre publicidad

La publicidad de los préstamos hipotecarios y revolventes qgeda
sometida a la normativa contenida en la Ley 34/1988, de 11 de noviem-
bre, General de Publicidad (LGPub) y en la Ley 3/1991, de 10 de enero
de Competencia Desleal (LCDes). Coherentemente con lo anteriot, el art.
3 L.GPub declara ilicita a la publicidad engafiosa, la pub}1c1dad d.esleal y
la publicidad agresiva. Si la pieza publicitaria sobre el préstamo hipoteca-
rio o revolvente es ilicita, ello abrird la puerta al ejercicio de las acciones
previstas en el art. 32 LCDes. Asimismo, si el contenido de la pub}1c1dad
incumple los requisitos legalmente establecidos en esta 0 cualquier otra
norma especifica o sectorial, podran acumularse siempre que S€ soliciten
la de nulidad y anulabilidad, la de incumplimiento de obligaciones, lade
resolucién o rescisién contractual y la de restitucion de cantidades que
correspondiera (art. 6 LGPub).

Dentro de las normas generales aplicables a la publicidad no debemos
olvidar el art. 61 TRLGDU, aplicable cuando los prestatarios son consu-
midores. En virtud de este articulo el contenido de la publicidad integra el
contenido del posterior contrato. La ratio de esta consecuencia se encuen-
tra en que el deber general de informaci6n supone garantizar al consumi-
dor una informacién veraz y suficiente sobre las caracteristicas esenciales
de los bienes y servicios®.

2.2. Régimen juridico especifico para la publicidad de préstamos
hipotecarios y revolventes

El art. 5 LGPub establece que la publicidad de product(l)’s, bier}es, acti-
vidades y servicios susceptibles de generar riesgos para la “seguridad del
patrimonio de las personas” podré ser regulada por sus normas especiales

e i6 icitari i6n inmobiliaria”, en
15. INFANTE RUIZ, FJ., “La promocién publicitaria y la contratacion inmo /
Acceso a la vivienda y contratacién, Parra Lucan, M.A.(coord.), Tirant lo Blanch, 2015,

p- 225
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o sometida al régimen de autorizacién administrativa previa. No cabe
duda de que la contratacién un préstamo, y en especial un préstamo hipo-
tecario, es una de las decisiones de mayor trascendencia econémica para
el consumidor. De ahi que el legislador haya intervenido el ejercicio de la
publicidad en este &mbito.

Alapublicidad de productos y servicios bancarios le resultan de aplica-
ci6n las disposiciones especificas contenidas en la Orden EHA /1718/2010,
de 11 de junio, de regulacién y control de la publicidad de los servi-
cios y productos bancarios, en su tltima redaccién dada por la Orden
ECE/482/2019 y la Orden ETD/699/2020. La Orden de 2010 ha sido
desarrollada por la Circular 4/2020, de 26 de junio, del Banco de Espaiia,
sobre publicidad de los productos y servicios bancarios (CirBE 4/2020).
Esta Circular, que deroga la Circular 6/2010, de 28 de septiembre, revisa
algunos aspectos de la normativa anterior, con el fin de adaptarla a la
evolucién del sector publicitario —principalmente como consecuencia
del impacto de la tecnologia digital— y de garantizar una supervision
més eficaz. Asimismo, deben tenerse en cuenta los arts. 5y 33 ter.3 de la
Orden EHA /2899/2011, de 28 de octubre, de transparencia y proteccién
del cliente de servicios bancarios.

A este conjunto normativo se afiaden las disposiciones que regulan
la publicidad de concretos contratos bancarios. Por lo que se refiere a la
publicidad de los préstamos hipotecarios, debe tenerse en cuenta el art.
6 Ley 5/2019, de 15 de marzo, reguladora de los contratos de crédito
inmobiliario (LCCI)®. Esta norma traspone la Directiva 2014/17/UE, de
4 de febrero, sobre los contratos de crédito celebrados con los consumi-
dores para bienes de uso residencial, que contiene en sus articulos 10 y
11 disposiciones generales aplicables en materia de publicidad y comer-
cializacién e informacién bésica que deberé figurar en la publicidad".

16. Debe recordarse que la LCCI no regula todos los contratos de crédito inmobiliario.
Con la transposicién de la Directiva 2014/17/UE podria haberse aprovechado para
elaborar un texto tinico que regulase este tipo de contratos.Sin embargo, se mantiene
vigente la Ley 2/2009, de 31 de marzo, por la que se regula la contratacién con los
consumidores de préstamos o créditos hipotecarios y de servicios de intermediacién
para la celebracién de contratos de préstamo o crédito, en la que inicamente se cam-
bi6 el &mbito de aplicacién. Vid. ORDAS ALONSO, M., “La complejidad normativa
en la contratacién del crédito inmobiliario y la inexistente voluntad de poner fin a la
misma, Aranzadi Doctrinal, n° 4, 2019, RR-3.7. Obviamente no existen motivos que
justifiquen la exigencia de grandes discrepancias en la regulacién de la publicidad en
funcién del 4mbito de aplicacién de unas y otras normas.

- En su considerando 37 la Directiva recoge la necesidad de prever unos datos mini-
mos que deberan figurar en la publicidad para que los consumidores gocen de
Protecci6n frente a las précticas publicitarias desleales o engafiosas, y que puedan
comparar anuncios. No obstante, sostiene que es oportuno que los Estados miembros
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En relacién con los créditos revolventes, debe atenderse al art. 9 Ley
16/2011, de 24 de junio, de contratos de crédito al consumo (LCCC), que
traspone la Directiva 2008/48/CE, de 23 de abril, relativa a los contra-
tos de crédito al consumo. Asimismo, debe tomarse en consideracion la
Orden ETD/699/2020.

Entre estas normas especiales y la LGPub existe un punto de unién, el
art. 3.d) LGPub, que reputa ilicita la publicidad que infrinja lo dispuesto
en la normativa que regule la publicidad de determinados productos, bie-
nes, actividades o servicios. La utilidad de este precepto radica en que
permite que aquellas infracciones de la normativa especial sean califica-
das como ilicitos civiles, de forma que no queden solo expuestas al régi-
men sancionador de cardcter administrativo previsto en dichas normas,
sino también a las acciones civiles en materia de competencia desleal.

2.3. Normativa aplicable segtin el medio de difusién empleado

Dependiendo del medio de difusion empleado puede ser de aplicacion
la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacion Audiovisual
(p. €j. si el anuncio se difunde por televisién)®® o la Ley de servicios de la
sociedad de la informacién y de comercio electrénico (p. €j. si la publici-
dad se remite por correo electrénico).

2.4. Adhesién voluntaria a Cédigos de conducta

La publicidad también queda sometida a los Cédigos de conducta
publicitaria a los que se haya adherido el anunciante El Banco de
Esparia, conforme lo establecido en el apartado 3 de la norma octava de
la CirBE 4/2020, publica en su pagina web la relacion de entidades que
le han comunicado su adhesién a sistemas de autorregulacién publi-
citaria. Presenta, junto a la denominacién de la entidad, el nombre del
organismo al que se han asociado y un enlace al c6digo de conducta que
les dirige®. En la actualidad, las entidades que se han adherido volun-
tariamente a sistemas de autorregulacion publicitaria lo han hecho a
Autocontrol.

conserven la libertad de implantar o mantener en su ordenamiento juridico nacional
requisitos de divulgacién por lo que respecta a la publicidad que no indique un tipo
de interés o no contenga ninguna informacién cuantitativa sobre el coste del crédito.
Debe tenerse en cuenta que estd pendiente de transposicion la Directiva (UE)
2018,/1808 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 14 de noviembre, que ha modi-
ficado la Directiva de servicios de comunicacién audiovisual de 2010.

Accesible en https:/ /www.bde.es/bde/es/ secciones/servicios/Particulares_y_e/
Entidades_asocia/ [consultado el 04/11/2021].
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ITII. REQUISITOS ESPECf}FICOS QUE DEBE CUMPLIR LA
PUBLICIDAD DE PRESTAMOS HIPOTECARIOS Y
REVOLVENTES

1. NORMAS APLICABLES A LA PUBLICIDAD DE AMBOS
PRODUCTOS BANCARIOS

En los documentos o folletos con cardcter publicitario debe cons-
tar de manera clara y resaltada el término publicidad (art. 4 Orden
EHA 1718/2010). Este requisito fue introducido por el art. 2 Orden
ETD/699/2020.

Asimismo, todas las piezas publicitarias deben respetar los principios
y criterios contenidos en el Anejo de la CirBE 4/2020 (vid. norma 5.2). De
este modo, la publicidad sobre préstamos hipotecarios y revolventes debe
ser clara, equilibrada, objetiva y no engafiosa. Para ello, debe utilizarse un
lenguaje sencillo, evitdndose informacién ambigua, sesgada, incompleta
o contradictoria que pueda inducir a confusion.

Es necesario que se identifiquen claramente los productos que se estan
ofreciendo, en nuestro caso, préstamos garantizados con hipoteca o prés-
tamos revolventes. Debe evitarse el empleo de vocablos o expresiones que
puedan generar dudas sobre su naturaleza y caracteristicas y, en el caso de
que la denominaci6n comercial del producto pueda inducir a error sobre
la naturaleza juridica de la operacién, esta debera aclararse expresamente.

Si se facilita informacién sobre el coste del préstamo, la informacion
debe ser clara, exacta y actualizada sobre sus caracteristicas esenciales.

En el caso de que el medio de comunicacién o el formato imponga
limitaciones de espacio o de tiempo, la remisién a fuentes de informacién
a.lternativas no debe inducir a error al destinatario acerca de las caracteris-
ticas del préstamo ni generar en aquel un comportamiento econdémico que
presumiblemente no habria adoptado de haber conocido toda la informa-
cién precisa para su adecuada comercializacién.

Se exige que los mensajes publicitarios se adapten al colectivo al que
se dirigen, de modo que permitan la comprension de la pieza publicita-
ria. ?e prohibe que el mensaje publicitario cree falsas expectativas que, de
algtin modo, actden a modo de incentivo a la contratacién del préstamo o
Puedan crear una apariencia distinta a la realidad sobre las caracteristicas
0 duracion de la oferta anunciada.

3 Se Iirohiben también los mensajes contradictorios. Si la pieza publicita-
Incluye mensajes de caracter secundario o de forma menos destacada,
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estos no pueden contradecir el contenido del mensaje principal ni limi-
tarlo de manera esencial. En todo caso, las aclaraciones que se realicen
deben tener un formato, posicion y relevancia apropiados, a fin de ase-
gurar que son facilmente percibidos por el destinatario, por ejemplo, si
el tipo de interés se bonifica o no en funcién de determinadas circunstan-
cias. En este sentido se debe ser cuidadoso con el empleo de asteriscos (*),
mediante los cuales se remite al potencial cliente a una nota situada en la
parte inferior o al margen del mensaje. El recurso abusivo a estas llamadas
para introducir aclaraciones puede oscurecer el mensaje y dificultar su
comprension.

Por tltimo, cuando se utilicen adjetivos superlativos o diminutivos o
expresiones que indiquen preferencia, ventaja o liderazgo del anunciante,
debera poder acreditarse cuando se trata de publicidad comparativa y
evitarse en los demés casos, en especial cuando se trate de expresiones
relacionadas con el coste del préstamo (p.ej. “el tipo mas bajo de todo el

mercado”).

2. INFORMACION BASICA QUE DEBE INCLUIRSE EN
LA PUBLICIDAD DE PRESTAMOS HIPOTECARIOS Y

REVOLVENTES

2.1. Flsistema de términos desencadenantes

Los arts. 6 LCCI y 9 LCCC exigen que en la publicidad relativa a los
contratos de préstamo hipotecario y revolvente figuren determinados
datos, siempre que se indique un tipo de interés o cualquier otra cifra rela-
tiva al coste del préstamo. El legislador no impone al anunciante la carga
de revelar siempre y en todo caso un contenido informativo minimo, sino
que ha optado por un sistema de términos desencadenantes, esto es, en
caso de que en la publicidad se aluda a determinados conceptos —p. .
tipo de interés—, surgen ulteriores deberes informativos®.

De este modo, si en la pieza publicitaria no se hace referencia al coste
del préstamo, no se requiere ninguna menci6n especifica, debiendo respe-
tarse en todo caso la normativa general de publicidad. Si, por el contra-
rio, la publicidad indica el tipo de interés, deberén especificarse de forma
clara, concisa 'y destacada una serie de aspectos.

20. Sobre los diferentes sistemas de tratamiento de los deberes de informacién impues-
tos en relacién con la publicidad de ciertos productos véase GARRIDO PASTOR,
J.G., “La publicidad financiera y bancaria como publicidad informativa”, op- cit.,

pgs. 927-928.
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La expresién “tipo de interés o cualesquiera cifras relacionadas con el
coste del préstamo” hace referencia a que el anuncio incorpore una cifra
concreta, p. €j., el 2%. Sin embargo, no sera necesario incluir en campafia
publicitaria la informacién bésica contenida en los arts. 6 LCCI 'y 9 LIéCC
cua.ndo }inicamente se utilicen expresiones del tipo “uno de los tipos
de interés mads bajos”, “los tipos de intereses mds competitivos del mer-
cado”, “el mejor tipo de interés”, pues resulta evidente que en estos casos
al potencial cliente no le bastaré con este tipo de publicidad tan genérica

ara decidir con qué prestamista desea efectuar su operacién*. En este
tipo de publicidad no es posible saber cuél es el coste del prodl.lcto or
lo que el ‘il:lteresado debera acudir a una oficina de la entidad o busc’all? la
mformaplon especifica en su pagina web para conocer cuéles son los cos-
tes asociados a su contratacion.

Tanto el art. 6 LCCI como el art. 9 LCCC indican que deberan apa-
recer t(?dos los extremos previstos en dichos preceptos, sin establece};se
excepciones ni especialidades en funcién del medio o formato utilizado
para la difusién del mensaje. Las limitaciones del espacio o del tiempo
p_ublic_ltario no amparan la formulacién de informacién ambigua o gené-
rica, sino que imponen al anunciante un claro deber de concrecién o
precision de lo que es objeto de anuncio, aunque sea de un modo esque-
mético?. No obstante, la CirBE 4/2020 ha previsto unas reglas especiales
cya_ndo la publicidad se emite a través de medios audiovisuales o radio-
fonicos o cuando se difunde a través de medio digitales y redes sociales
que conlleven necesariamente limitaciones de peso, formatos, tamafios
o caracteres®. ,

2.2. Informacién basica en la publicidad sobre préstamos hipotecarios

_ dEn toda lfi publilcidad sobre contratos de préstamo hipotecario que

15111q1{etun tipo de llnteres o cualesquiera cifras relacionadas con el coste
el préstamo para el prestatario deben constar todos los ext is-

tos en el art. 6 LCCL: e

a) La identic"lad del prgstamista, intermediario de crédito o represen-
tante designado. Al igual que en el art. 11.2.a) Directiva 2014/17/
UE, la LCCI no detalla qué datos concretos conforman esta

Sl{:sDaACS éLQC{\ISO, M., ”I:a publicidad del crédito inmobiliario a la Iuz de las refor-
5 prodz(t)cr;oicz; as en los afios 2019 y 20207, en Mecanismos de proteccion del consumidor
2001, 63 e servicios financieros, (Alvarez Lara, N. y Pefia Lépez, F,, eds.), Aranzadi,
En este sentido la STS, Sal ivi j
, Sala de lo Civil, de 19 de junio de 2018 (R] 2018,323
- Se desarrollan en el apartado IIL3. ] . e
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identidad?. Esto nos lleva a plantearnos si sera suficiente con el
nombre comercial o si, por el contrario, deberan incluirse otros
datos como la razén social, una direccién completa, el nimero de
teléfono, etc. Si nos fijamos en el art. 9 LCCI, relativo a la informa-
cién general de los préstamos inmobiliarios, se exige que conste
la identidad y direccién geografica de quien emite la informacion.
Asimismo, en el art. 35 LCCI que contiene los requisitos de infor-
macién de los intermediarios de crédito inmobiliario, se obliga a
suministrar al prestatario la identidad y el domicilio del interme-
diario. Por su parte, en el Anexo I donde se contiene el modelo de
la FEIN se indica que debe aparecer la identidad, el nimero de telé-
fono y la direccién geografica, siendo facultativo que aparezca el
correo electrénico, el niimero de fax, la direccién dela paginaweby
la persona o punto de contacto. Por tanto, el legislador ha previsto
de manera mas detallada los datos que deben suministrarse sobre
la identidad del prestamista o del intermediario en la informacion
precontractual, entendida esta en sentido estricto, que en la publi-
cidad. Esto me parece coherente ya que a través de la publicidad
el prestamista o el intermediario simplemente dan a conocer sus
productos a los potenciales clientes. En este momento temporal
considero que es suficiente con que los consumidores puedan iden-
tificar a la entidad que ofrece el préstamo hipotecario. Y para ello es
suficiente con su nombre comercial o razén social. Este argumento
podria verse reforzado con lo que establece el Anejo de la CirBE
4/2020, en su rdbrica “contenido del mensaje publicitario”, al indi-
car que el uso de acrénimos 0 marcas comerciales de las entidades
en la publicidad de productos o servicios bancarios debe permitir
su identificacion indubitable. En caso contrario, se acompanaran de
su denominacién registral. Por tanto, en sede de publicidad debe-
mos entender “identidad” como razén social o nombre comercial.

La garantia inmobiliaria del crédito que se vaya a constituir: en el
caso que estamos exponiendo, la hipoteca.

El tipo deudor, esto es, el tipo de interés expresado como porcen-
taje fijo o variable o como una combinacién de ambos. También

En opinién de FUENTESECA DEGENEFEE, C., “La informacion al consumidor previa

a la celebracién del contrato de crédito en la Directiva 2014 /17 /UE”, en La proteccidn del
consumidor en los créditos hipotecarios (Directiva 2014/17/UE), Diaz Alabart, S. (dir.), Reus,
2015 pp. 213-2014, al trasponerse la Directiva 2014/17/UE deberfan haberse especifi-
cado los datos que tenfan que suministrarse al consumidor. Alude al contenido del att.
60.2.b) TRLGDCU, que si bien no contiene ninguna mencién a la publicidad, destaca
minuciosamente los extremos que deben constar en la informacién previa al contrato.
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debera incluirse informacion sobre los gastos incluidos en el coste
total del préstamo para el prestatario®. Esta informacién debe pre-
cisarse mediante un ejemplo representativo. Con esta exigencia se
pretende facilitar al consumidor la comparacion de las diferentes
ofertas existentes. El ejemplo representativo ha sido fijado por la
Orden ECE/482/2019, de 26 de abril, que ha modificado la Orden
E'HA /1718/2010, de 11 de junio, de regulacién y control de la publi-
c1d’ad de los servicios y productos bancarios. El capital inicial del
préstamo para la elaboracién del ejemplo debe ser como minimo
de 100.000 euros o, a partir de dicho importe, un mdltiplo de 50.000
euros, con un maximo de 300.000 euros. El plazo de amortizacion
sera cle~ un minimo de 10 afios o, a partir de dicho plazo, un mdltiplo
de .5 afios, con un maximo de 30 afios. Si el anuncio menciona una
tarifa promocional o unas condiciones especiales de uso que deri-
ven del funcionamiento normal del préstamo en cuestion, aplicable
de forma temporal, el ejemplo representativo debe ilustrar las con-
diciones normales de ejecucion del contrato de préstamo. Ademas

debe indicarse que el ejemplo representativo tiene tal condicion. ’

Importe total del préstamo, también precisado bajo un ejemplo
representativo. La LCCI lo delimita como “el importe total adeu-
dado por el prestatario”, segtin se define en la LCCC (art. 4.11 LCCI)
Es:co.es, “la suma del importe total del crédito mas el coste total dei
c.redlto para el consumidor” (art. 6.1.b LCCC). No obstante, poste-
riormente en la letra f) del art. 6 LCCI también se exige qlie en la
publicidad conste el “importe total adeudado por el prestatario”. Si
la LCCI define igual el importe total del préstamo y el importe total
adqulado por el prestatario no tiene sentido que se reitere la infor-
macion dps veces®. En mi opinién, cudndo el legislador hace refe-
rencia al 1mporte total del préstamo, en realidad estaba pensando
en la cantidad puesta a disposicion del prestatario en el marco de
un contrato de préstamo inmobiliario. De este modo desaparece la

25. ial Zdiﬁgécilon de. “coste total del préstamo para el prestatario” se contiene en el art.
d.e L c%lle 1{1d1ca que es el coste tota! del _crédito para el prestatario segtin se
impuestosa ey1 6/.2011 (toc}os los gastos, incluidos los intereses, las comisiones, los
L Contl?’a’fu?:l quu—‘:‘l(‘:1 ptro tipo de gastos que el consumidor deba pagar en relaciéon
i o < o te crédito y que sean conocidos por el prestamista, con excepcién de
ek se notaria —9rt.6.a LCCC-), mcll/nc_la la valoracién del bien cuando dicha
b transmeia_{lecgsall'la para obtener el_ cre_dlto, pero excluidas las tasas de registro
e ailonl ela propledad 'del blen_mmobiliario. Se excluyen los gastos que
R ge csfé?i iE;'-estatarlo por incumplimiento de los compromisos asumidos en

SAENZ DE JUBERA RA
HIGUERA, B., Los trat PETISN v
00019, e 15 2z marzo, op.cit, .67, contratos de crédito inmobiliario tras la Ley
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duplicidad entre lo previsto en la letra d) y en la letra f).3° del art. 6
LCCL

La Tasa Anual Equivalente (TAE)”. La importancia de esta tasa
radica en que permite que el prestatario conozca el coste total del
préstamo, expresado como porcentaje anual del importe total del

réstamo concedido més los costes aparejados en su caso (art. 14.4
LCCI). De este modo, se evita que la publicidad pueda considerarse
desleal por engafiosa®. El prestatario debe conocer el coste real del
contrato para que no se forme una falsa impresion sobre el producto
anunciado. Ademas, con la informacion sobre la TAE se pretende
que el prestatario pueda comparar los préstamos ofrecidos por dis-
tintas entidades. De hecho, segtn la CirBE 4/2020, debe darse rele-
vancia a la TAE frente a la TIN, de forma que capte la atencién del
ptiblico. Debe precisarse también mediante un ejemplo represen-
tativo conforme a los criterios fijados por la Orden ECE/482/2019.

También deber4 indicarse, cuando proceda:
— la duracién del contrato de préstamo
el importe de los pagos a plazos
ntmero de pagos a plazos
el importe total adeudado por el prestatario”

si el préstamo es en divisa extranjera, una advertencia sobre
el hecho de que las posibles fluctuaciones del tipo de cambio
podrian afectar al importe adeudado por el prestatario

Los tres primeros datos también se precisardn mediante un ejemplo
representativo.

El sistema de amortizacién y la férmula de célculo de las cuotas
de amortizacién de principal y de intereses suficientemente deta-
lladas como para que el prestatario pueda verificar con claridad la
correccién de los importes cobrados. Este contenido no aparecia en
el art. 11 Directiva 2014/17/UE. El legislador europeo no se pro-
nuncia expresamente acerca de la posibilidad de afiadir 0 no mas

La Tasa Anual Equivalente debe calcularse de acuerdo con los criterios establecidos
enel art. 8 y anexo I de la LCCL

No obstante, como sefiala ORDAS ALONSO, M., “La publicidad del crédito inmobi-
liario a la luz de las reformas acontecidas en los afios 2019 y 2020, op. cit., pp. 68-70,
en ocasiones se publica la informaci6n sobre la TAE de tal forma que puede producir
un error en el ptblico.

Remisién a lo dicho en la letra d) de este apartado.
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menciones minimas a la informacién basica que debe figurar en la
publicidad. En consecuencia, parece posible que los Estados miem-
bros afiadan mds cuestiones al contenido de la publicidad, siempre
que de este modo se beneficie al consumidor®. La obligacion de
incorporar el sistema de amortizacién y la férmula de célculo de las
cuotas de amortizacién tampoco se contenia en el proyecto de
LCCI, sino que se incorpord a partir de una enmienda presentada
en el Congreso por el Grupo Parlamentario Confederal de Unidos
Podemos. La justificacién que se alegé es que, si se pretendia que
la informacién sobre el crédito fuese transparente, también debia
serlo el sistema de amortizacién y las férmulas de calculo®. No obs-
tar}te, debe tenerse en cuenta que este contenido del art. 6.1.g) LCCI
se incorpora en una pieza publicitaria, todavia no se ha firmado el
contrato, por lo tanto, dificilmente podré el consumidor “verificar
la correccién de los importes cobrados”. Esto tinicamente podra
realizarse a posteriori, una vez contratado el préstamo e iniciados los
cobros. Es indudable que en un contexto de transparencia resulta
adecuado que en la publicidad se suministre la maxima informa-
cién posible®. Sin embargo, cabria plantearse si esta informacién
detallada sobre el sistema de amortizacion y la férmula para cal-
cular las cuotas seria suficiente con que se pusiese a disposicion
del consumidor en un momento posterior, dentro de la informacién
que debe suministrarse segtin el art. 10 LCCI a través de la FEIN.
No cabe duda de que la informacién que aparece en la publicidad
sirve para que el potencial prestatario evalde las diferentes ofertas
y tome sus decisiones de forma consciente y voluntaria. Pero ello

30. FUENTESECA DEGENEFEFE, C., “La informacién al consumidor previa a la celebra-

cién del contrato de crédito en la Directiva 2014 /17 /UE”, en La proteccién del consumi-
dor 627) éos créditos hipotecarios (Directiva 2014/17/UE), Diaz Alabart, S. (dir.), Reus, 2015
BB

Véase la enmienda n°® 24 al Proyecto de Ley reguladora de los contratos de crédito
1nmob1!1ario, publicado en el BOCG de 23/03/2018. En la justificacién se afiadfa que
no podia entenderse una publicidad “que incluya todo tipo de condiciones y deje sin
espec1.f1cr:}r una de las més importantes que determinaré la cuota y el coste del prés-
tamo indiciariamente”. Ademas, consideraban que esta cldusula venia a completar la
informacién que a modo de cultura de consumo de este tipo de productos debe tener
todo ciudadano segtin el art. 51 CE.

SAENZ DE JUBERA HIGUERA, B., Los contratos de crédito inmobiliario tras la Ley
5/2019, de 15 de marzo, op. cit, p. 68 estima que aunque el dltimo inciso de la letra g)
del art. 6 LCCI encaja menos en el marco de la publicidad, resulta interesante y opor-
tuno en el-c_ontexto de la transparencia y el principio de méxima informacién que ya
en la publicidad se informe sobre esto y se integre en el contrato efectivamente, para
que sea ese sistema y férmulas de amortizacién las que efectivamente se utilicen en
el contrato de préstamo que se celebre.
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no quiere decir que en este momento temporal sea necesario incor-
porar toda la informacién que se exige en un momento posterior
como informacién precontractual. Para una contratacion responsa-
ble el potencial cliente debera leerse detenidamente y comprender
la prestacién que asume en virtud del contrato. Y la informacion
sobre el reembolso, que obviamente es una de las mas importan-
tes, requerira de analisis y reflexion. Si la publicidad debe ser clara
y concisa, estimo que este extremo dificilmente serd percibido por
un consumidor como claro y conciso. Teniendo en cuenta que es
informacién que normalmente la entidad financiera debera expli-
car, considero que no es una de las menciones que obligatoriamente
deberia exigirse en la publicidad.

Cuando exista la opcion de dacién en pago liberatoria para el presta-
tario, deberd mencionarse en la publicidad. Esta mencién tampoco
aparecia en el art. 11 Directiva 2014/17/UE ni en el proyecto de
LCCI, pero se incorpor6 a través de una enmienda introducida por
el Grupo Socialista®. Segtin el tenor literal del art. 6 LCCI también
seria necesario precisar esta informacién con un ejemplo represen-
tativo, lo que no tiene ningdn sentido. Obviamente al incorporar la
letra h) durante la tramitacion parlamentaria se les olvidé incluirla
dentro de las excepciones del apartado 2 que no precisan ejemplo
representativo.

Si 1a celebracién de un contrato relativo a un servicio accesorio, p. €j.

un seguro, es obligatoria para obtener el préstamo o para obtenerlo en las
condiciones ofrecidas, y el coste de ese servicio no pudiera determinarse
de ante mano, dicha obligacion debera mencionarse también de forma
clara, concisa y destacada junto con la TAE.

Ademas de esta informacién bésica exigida por el art. 6 LCCI, pueden
ser necesarios otros datos para que la publicidad no se considere enga-
fiosa. Asi por ejemplo, si la oferta solo es aplicable en determinadas ofici-
nas de la entidad bancaria, serd necesario indicarlo en la publicidad. Sin
embargo, no se ha considerado engafioso no incluir en la publicidad los
requisitos que deben reunir los destinatarios de la oferta, por ejemplo, que
no podian tener otra vivienda en propiedad™.

33. Véase la enmienda n°® 93 al Proyecto de Ley reguladora de los contratos de crédito
inmobiliario, publicado en el BOCG de 23 /03/2018 y las criticas que se hacen a su
motivacién en SAENZ DE JUBERA HIGUERA, B., Los contratos de crédito inmobiliario
tras la Ley 5/2019, de 15 de marzo, op. cit., pp. 68-70.

Vid. la SAP de Barcelona de 13 de septiembre de 2012 (JUR 2013,15808), que consi-
dera que “el hecho de que al apelante no se le concediera el préstamo hipotecario en
las condiciones contenidas en la publicidad, por ser su pareja copropietaria de una
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2.3. Informacién basica en la publicidad sobre préstamos
revolventes

~ En la pub}icidad de los préstamos revolventes en los que se indique el
tipo de interés o cualesquiera cifras relacionadas con el coste del préstamo

para el consumidor deben figurar, mediante un ej 1 :
(art. 9 LCCC): & e ejemplo representativo

a) Eltipo deudor, fijo o variable, asi como los recargos incluidos en el
coste total del crédito para el consumidor. En este tipo de crédito los
intereses se pagan sobre el capital dispuesto, lo que considero que
deberia indicarse en la publicidad.

El importe total del crédito, en este caso, el limite del crédito
concedido.

La TAE.

La du@cién.del contrato de crédito. En los préstamos revolventes la
duracidn es indefinida o definida prorrogable de forma automatica.

El importe total adeudado por el consumidor y el importe de los
pagos a plazos. Dada la naturaleza de este tipo de crédito no es
posible saber a priori cual sera el importe total adeudado por el con-
sgxmdor, ya que los intereses que se pagaran dependen del capital
dispuesto. Ademas, el prestatario no tiene que abonar la totalidad
de lo dispuesto en un plazo determinado, sino que se limita a reem-
bolsar el crédito dispuesto de forma aplazada mediante el pago de
cuotas periédicas cuyo importe puede elegir y modificar durante
la vigencia del contrato dentro de unos minimos establecidos por

vivienda, no significa que la publicidad pudiera inducir a error a sus destinatarios,

adquirentes de primera vivienda, ni que pudiera afectar a su comportamiento econé-
mico, pues (...) una vez el demandante se interesé por el préstamo hipotecario para
adquirir una vivienda, que ya tenfa pensado comprar, se iniciaron las negociaciones
con la entidad financiera, llevdndose a cabo, incluso, una simulacién financiera, pero
sin que la simulacién, como la informacién contenida en el documento o la p’ro ia
publicidad, pueda considerarse vinculante para la prestamista ya que (...), la misfna
ha dg estudiar la documentacién requerida al futuro prestatario a fin de c’omprobar
si retine o no los requisitos necesarios para ser incluido entre los destinatarios dela
pf:llrllaclllmdad, sin que tampoco pueda considerarse que se silencie en la misma dato
o I?nérelr;;al a}lnrotéque no se haga constar que no puede considerarse incluida en ella
FIED: o n}; f %1}16 1sea, tenga en .propledad,otya vivienda (...). Ademds, afiade que
! ua ic }(31 a hcomportam@nto econémico del apelante, ya que al ser recha-
préstamg hip Oeis a hecha por la ofl.cma en la que hizo las pe;gociaciones, concertoé el

¥ potecario con otra entidad financiera en condiciones més desfavorables
que las propuestas alternativamente por la demandada.
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la entidad. Por tanto, lo que debera incluirse en la publicidad esel
importe de la cuota minima.

El ejemplo representativo debe ajustarse a lo dispuesto en el art. 45.€)
Orden EHA /1718/2010. En concreto, el limite del crédito disponible sera de
1.500 euros; el plazo de amortizacion empleado para la elaboracion del ejem-
plo serd 4 afos; se considerara que el limite del crédito concedido se devol-
verd mediante 48 cuotas mensuales iguales calculadas con arreglo al sistema
de amortizacién de cuota constante; cuando el anuncio mencione una tarifa

romocional o condiciones especiales de uso que deriven del funcionamiento
normal del crédito en cuestion, aplicable de forma temporal, el ejemplo repre-
sentativo deberd ilustrar las condiciones normales de ejecucion del contrato
de crédito; y el ejemplo representativo indicaré que tiene tal condicion.

Si se condicionara la concesion del crédito en las condiciones ofrecidas
a la celebracién de un contrato relativo a un servicio accesorio vinculado
con el contrato de crédito, y el coste de ese servicio no pudiera determi-
narse de antemano, dicha condicién deber4 mencionarse de forma clara,
concisa y destacada, junto con la tasa anual equivalente.

Considero que ademéds deberia incluirse una mencién clara a la moda-
lidad de pago de este producto, sefialando expresamente el término
“vevolving” o “revolvente”. Este requisito se exige en la informacion pre-
contractual que debe suministrarse en este tipo de préstamos (art. 33 ter.1
Orden EHA/2899/2011) y estimo que resulta indispensable para que

al consumidor le quede clara la naturaleza del producto. Ademads, en el
apartado III del Anejo de la CirBE 4/2020, en su tercer punto, se indica
que cuando se oferte un crédito en la publicidad deben incluirse las carac-
teristicas esenciales del crédito, entre ellas, su naturaleza.

En el art. 33 ter.3 Orden EHA/2899/2011 se ha previsto una norma
especifica para la publicidad de los créditos revolventes: “sin petjuicio de
la sujecién de la publicidad realizada en vias publicas, lugares abiertos
al publico y, en particular, en centros comerciales al cumplimiento de la
normativa reguladora de la publicidad sobre productos y servicios ban-
carios, la entidad extremaré la diligencia en el cumplimiento de la obliga-
cién de asistencia previa a la formalizacion del contrato cuando el crédito
se promocione u ofrezca a la clientela en estos casos, facilitando en ese
momento explicaciones adecuadas de forma individualizada para que el

otencial cliente pueda evaluar si el contrato de crédito, y en especial la
modalidad de pago propuesta, se ajusta a sus intereses, a sus necesidades
yasu situacion financiera”. En realidad, més que ala publicidad este pre-
cepto se refiere a las actividades de promocion que se realizan fuera del
establecimiento mercantil, en las que se tiene que poner mucho cuidado y
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atencién en el cumplimiento de la obligacién de asistencia al i
(deber recogido en el art. 11 LCCC). & encia al consumidor

Por ultimo, debe destacarse que la Propuesta de Directiva del Parla-
mento Europeo y del Consejo relativa a los créditos al consumo de 30 de
junio de 2021 [COM(2021) 347 final] contempla en su considerando 29
que deben adoptarse disposiciones especificas sobre la publicidad de este
tipo de créditos que refleje el uso reciente de los dispositivos digitales. Se
mdlcq que, en casos concretos y justificados, con el fin de mejorar la com-
prension por parte de los consumidores de la informacién divulgada en
la publicidad, puede reducirse la cantidad de informacién que debe sumi-
nistrarse. Sin embargo, si observamos el art. 8 del texto proyectado en el
flue. setcontlene la informaci6n bésica que debe incluirse en la publicidad
o cierto es que mantiene esencialmente lo dispuesto en el art. 4 Directi ’
2008/48/CE, afiadiendo que la informacién d}:zberé ser fécilmen?eliggigz
o claramente audible, segtin proceda, y que se adaptard a las limitaciones
técnicas del medio utilizado para la publicidad. Pero insiste en que deben
especificarse de forma clara, concisa y destacada, mediante un ejemplo
representativo, los mismos extremos que los previstos actualmente. Uni-
camente dispone que, en casos concretos y justificados en los que el medio
utilizado para comunicar la informacién bésica no permita visualizarla
puede omitirse la referencia al importe total adeudado por el consumidor
y el importe de los pagos a plazos.

2.4. Breve valoracién: ¢la cantidad de informacién exigida eleva
la proteccién del consumidor?

' Como ha podido constatarse, la cantidad de informacion minima exi-
gida en la publicidad cuando aparece alguna mencién al coste del prés-
tamo es amplia. La LCCI reproduce basicamente el contenido del art. 11
de la Directiva 2014/17 /UE®. Se observa un aumento de las menciones
obhgatprlas en comparaci6n con la situacién anterior a la transposicion
de la c1ta§la Directiva, que basicamente obligaba a que se mencionase la
TAE mediante un ejemplo representativo (vid. art. 12 Ley 2 /2009, de 31 de
marzo, por la que se regula la contratacién con los consumidores de prés-
tamos o créditos hipotecarios y art. 4.5 Orden EHA 1718/2010)*. Por su

35. Se exceptda lo previsto en el apartado sexto del art. 11 Directiva 2014/17/UE que

gfatablecg que los Est_ados miembros pueden exigir que se incluya una adverten-
concisa y proporcionada sobre los riesgos especificos ligados a los contratos d
crédito. )
- Sobre el régimen juridi i ici
juridico particular de la publicidad de los créditos inmobiliarios
211‘1;2(51 czlie la aprobaci6n d'e' la LCCI puede consultarse AGUILAR RUIZ, L., “Publi-
e créditos inmobiliarios: regulacién juridica y «solapamiento normativo»”,
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parte, la LCCC reproduce el contenido del art. 4 de la Directiva 2008/48/
CE, que también amplia la informacién minima que debe aparecer en la

ublicidad en relacién con el régimen anterior. El art. 17 de la derogada
Ley 7/1995, de 23 de marzo de crédito al Consumo indicaba simplemente

ue en la publicidad en los que se ofreciera un crédito o la intermediacion
para la celebracion de un contrato de crédito, siempre que se indicase el
tipo de interés o cualesquiera cifras relacionadas con el coste de crédito,
debia mencionarse también la tasa anual equivalente, mediante un ejem-

plo representativo”.

Este incremento de los deberes de informacion que se imponen a los
prestamistas es coherente con uno de los principios fundamentales inspi-
radores de la legislacién financiera y la actividad supervisora en el &mbito
del mercado de productos y servicios bancarios: la proteccién al cliente
bancario. Los prestamistas y los intermediarios de crédito recurren con
frecuencia a anuncios en los que a menudo ofrecen condiciones especiales
para atraer a los consumidores a un determinado producto. Para que los
consumidores puedan comparar las diferentes ofertas, es necesario elabo-
rar una lista de datos que han de figurar en la publicidad y el material
promocional. Se pretende conseguir as{ una mayor y més eficaz tutela del
consumidor desde la fase inicial de contratacion con las entidades financie-
ras, esto es, desde el mismo instante en que comienza el proceso, a través
de la mera publicidad. Se considera que cuanta ma4s informacion se sumi-
nistre al consumidor, mas informado estard y podra tomar una decision
razonada. La omision de cualquiera de las menciones minimas recogidas
en los arts. 6 LCCIy 9 LCCC traera como consecuencia la consideracién de
la publicidad como desleal y por tanto ilicita (vid. art. 7 LCDes).

Lo que cabe plantearse es si es necesario imponer un nimero tan ele-
vado de menciones minimas para lograr la correcta tutela del consumidor.
Desde la perspectiva del oferente del crédito, la obligatoriedad de que
figuren todas las menciones de los arts. 6 LCCI y 9 LCCC junto con sus
correspondientes ejemplos representativos puede desincentivar que en
los anuncios se haga referencia al tipo de interés o coste del crédito. Como
se ha puesto de relieve por la doctrina, con este sistema puede favorecerse

en Los contratos de crédito inmobiliario: algunas soluciones legales, Sanchez Lerfa, R. 'y
Vézquez-Pastor Jiménez, L. (coords.), Reus, 2018, pp. 54-59.
37. Para ver la evolucién de las exigencias en la publicidad financiera pueden consul-
tarse los trabajos de GARRIDO PASTOR, J.G., “La publicidad financiera y bancaria
como publicidad informativa”, op. cit. y LEINENA MENDIZABAL, E. e IRACULIS
ARREGUI, N., “Regulacién juridica de la publicidad financiera”, Estudios sobe con-

sumo, n° 80, 2007, pp. 9-28
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la aplicacién de la regla del “todo o nada”*, de manera que si el oferente
no puede proporcionar en su publicidad una informacién tan detallada y
completa como la exigida o, no quiere destinar un espacio tan amplio de
la pieza publicitaria para suministrar toda la informacién obligatoria de
manera clara y legible o audible, opte por emplear expresiones generales

aws

“ Zz 1: »: % . =
como “crédito facil”, “hipoteca flexible”, “amplias condiciones”, etc.

' Desde' la perspectiva del consumidor, un aumento en el nimero de
informaciones minimas corre el riesgo de suprimir la eficacia del sis-
tema, puesto que puede provocar la saturacién o el desinterés de este
No obstante, también puede suceder que, enterado el consumidor dé
un dato concreto, decida no iniciar negociaciones con el prestamista, lo
que evitaria pérdidas de tiempo por parte del anunciante, que se ahorlra-
ria la preparacién de la informacién personalizada y las explicaciones
adecuadas®.

Avanzando mis valoraciones finales, creo que es necesario que se sim-
plifique la informacién que reciben los consumidores en la fase de publi-
cic%ac?. Una larga lista de menciones obligatorias no sirve para alcanzar el
objetivo de proteger al consumidor, al menos en sede publicitaria. Esto
debe ponerse ademds en relacién con el uso creciente de los dispositivos
d'ig%talefs, principalmente teléfonos méviles, donde la publicidad tiene
limitaciones de espacio, peso o caracteres. Es necesario reducir la cantidad
Fle informaci6n y enfatizar la informacién clave. Lo importante es que la
informacién sea mas clara y facil de procesar y de comprender.

En cualquier caso, con independencia de que consideremos adecuadas
0 cixageradas las menciones obligatorias impuestas al prestamista, debe
sefialarse que en ningun caso se exige que en la publicidad se refleje la
prmc1p§1 obligacién del consumidor: la devolucién del préstamo. Por el
contrario, en otros ordenamientos como por ejemplo en Francia, el L312-5
del Codigo de Consumo obliga a que toda publicidad, con excepcién de
la emitida por medios de radiodifusion, cualquiera que sea el soporte uti-
lizado, contenga la siguiente mencién: “El crédito debe ser reembolsado.
Compruebe su capacidad para pagar antes de contratar”®. Este mensaje
debe figurar con caracteres de mayor tamafio que el resto y en el cuerpo

38. ORDAS ALQNSO, M., “La publicidad del crédito inmobiliario a la luz de las refor-
E mas acontecidas en los afios 2019 y 2020”, op. cit., p. 78. -
. SHEIETESECA DEGENEEFE, C., “La informacién al consumidor previa a la celebra-
B Tlon e.1 contrato de crédito en la Directiva 2014/17/UE”, op. cit., p. 209.
. C;;(sto ]jlt'e;a}l de} L312-5 Code de la consommation: Toute publicité, a I'exception des publi-
radiodiffusées, contient, quel que soit le support utilisé, In mention suivante: “Un crédit

vous engage et doit ét . Veérifi jté
engager%.g re remboursé. Vérifiez vos capacités de remboursement avant de vous
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principal del mensaje (L312-8 del Cédigo de Consumo francés)*. El obje-
tivo de este mensaje es sensibilizar al consumidor y que sea consciente de
la obligacion principal que contrae al contratar un préstamo®.

3. FORMATO DEL MENSAJE PUBLICITARIO

Una vez visto el contenido del mensaje publicitario, la siguiente cues-
ti6n que debemos plantearnos es sise exige algun formato y si existe algun
criterio especifico segtin el medio a través del cual se difunde el mensaje
(p. €. medios radiofénicos, medios digitales, etc.).

Para responder a esta cuestion debemos tener en cuenta el apartado I
del Anejo de la CirBE 4/2020 donde se indica que la forma y la presenta-
cién del mensaje publicitario (en particular la tipografia, el color y el con-
traste de fondo) deben ser adecuadas para el medio de difusién empleado,
de forma que garanticen su cémoda y completa lectura. El tipo de letra y
las fuentes empleadas deben ser facilmente legibles, incluso las utilizadas
en las aclaraciones o advertencias legales. Ademas, debe evitarse el uso de
fuentes demasiado adornadas que dificulten la lectura. Ahondan en esta
idea el art. 6.4 LCCI, que establece que la informaci6n bésica exigida en la

ublicidad de los contratos de préstamo hipotecario debe ser facilmente
legible o claramente audible en funcién del medio utilizado para su difu-
sién (art. 6.4 LCCI), y el art. 9.2 in fine LCCC donde se indica no solo que
la letra sea legible, sino que esté impresa con un contraste de impresion
adecuada.

La referencia al caracter legible y destacado de la tipografia resulta
especialmente conveniente en la publicidad de los préstamos hipoteca-
rios y revolventes. Estamos acostumbrados a ver mensajes publicitarios
de este tipo de productos bancarios en los cuales el tamafio de la letra es
mintsculo, absolutamente imposible de leer. Si a esto afiadimos que, en
determinados casos, segtin el medio de difusion empleado no es posible
conservar contenido del anuncio para leerlo o escucharlo en un momento
posterior, sino que el mensaje es perceptible escasos segundos (p. j. en un
anuncio de televisién), la obligatoriedad de que el tipo y la fuente de letra
garantice su comoda lectura resulta especialmente ttil.

Este precepto también se exige que aparezcan con caracteres de mayor tamafio otras
menciones: la TAE, el importe total adeudado por el prestatario y los plazos.
Destaca su finalidad pedagogica ORDAS ALONSO, M., “La publicidad del cré-
dito inmobiliario a la luz de las reformas acontecidas en los afios 2019 y 20207
op. cit., p. 79.
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Como novedad, la CirBE 4/2020 ha introducido un nuevo régimen
espgcificg para la publicidad emitida a través de medios audiovisuales o
radiofénicos y para la publicidad en medios digitales y redes sociales (vid.
apartados IV y V del Anejo).

Cuando la publicidad se emite a través de medios audiovisuales, los
textos sobreimpresos (p. €j. ejemplo representativo de la TAE), deben
mantenerse fijos en pantalla durante el tiempo que dure su reproduccion.
Aqui el problema que se plantea no es que los textos sobreimpresos estén
fijos en pantalla durante todo el tiempo que dura el anuncio, sino que
normalmente los anuncios en cine o television conllevan una limitacion
de espacio o de tiempo, lo que dificulta que el consumidor pueda leer
toda la informacién. Por ello, en estos casos, se establece una informa-
cién minima que deber4 facilitarse de forma hablada y/o sobreimpresa
en la pantalla: la naturaleza del producto; la informacién requerida por la
normativa especifica en relacién con la publicidad del producto, entre la
que recordamos, se encuentra el TIN, la TAE y los gastos; las comisiones
bancarias que, en su caso deba satisfacer el destinatario y la direccién de
una pagina web informativa en la que se contenga toda la informacién
relevante sobre el producto bancario y, en su caso, la posibilidad de obte-
ner més informacion en las oficinas de la entidad. Esta informacién puede
incluirse a final de la pieza publicitaria sobre una pantalla fija, con un
contraste de fondo apropiado, durante al menos tres segundos para que
sea apreciada por el espectador.

A mi modo de ver, esto es exorbitante. Si en los supuestos en los que
existen limitaciones de espacio o tiempo, debe facilitarse la informacion
requerida por las disposiciones especificas en relacién con la publicidad
del producto bancario de que se trate, eso implica la obligatoriedad de
incluir en la informacién todo el listado de menciones contenidas en los
arts. .6 LCCI y 9 LCCC, que es amplisimo. Pero es que ademés, la norma
considera suficiente que la informacién se mantenga en pantalla tres
segundos para que sea apreciada por el espectador. Es totalmente impo-
81ble.que el consumidor se lea toda la informacién obligatoria junto con
los ejemplos representativos en este escaso margen de tiempo. Por tanto
{para qué exigir tanta informacion? ’

En relacién con la publicidad emitida a través de medios radiofénicos,
se exige que se facilite, al menos, la misma informacién que la prevista
IeD:il‘Sat :;ci:péleSto ant,er.ior y, en su caso, que se llame la atencién sobre la
I informaci% rtllrl}al pagutla wc’eb informativa en lg que se contendra toda
 vine 1;:;?2 j;ésa(sil como .sobre la posibilidad de obtener mas

e la entidad.
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Por tltimo, cuando la publicidad se emite a través de medios digita-
les y redes sociales, también es posible que el mensaje se vea afectado
por limitaciones, en este caso de peso, formatos, tamafios o caracteres. En
este supuesto si que se ha previsto una reduccién de las obligaciones de
informacién basicas. En concreto, de acuerdo con el apartado V del Anejo
de la CirBE 4/2020, en la publicidad de préstamos hipotecarios o revol-
ventes debera incluirse, al menos, la siguiente informacién: la identidad
del anunciante o cuando proceda, del intermediario de crédito o repre-
sentante designado; la naturaleza del producto; la TAE; un enlace a una

4gina web de destino donde se contenga toda la informacién requerida
por la Ley*; y un ejemplo representativo simplificado con el siguiente for-
mato: «TIN XX% Importe XX [eur, divisa] Plazo XX [meses, afios], XX cuo-
tas de XX [eur, divisa] Importe total adeudado XX [eur, divisa] [cuando
proceda] Cumpliendo condiciones». Este ejemplo representativo se deter-
minar4 conforme a los criterios fijados en la Orden EHA/1718/2010. En
mi opinién, este serfa el modelo que deberia preverse con caracter gene-
ral: la obligatoriedad de suministrar la informacién minima que permita
al prestatario conocer los diferentes préstamos que ofrecen las entidades y
le permita realizar una primera comparaci6n, posibilitando que el intere-
sado acceda a més informaci6n a través de la pagina web oenla oficina de
la entidad. Esta simplificacién tiene ventajas no solo para el consumidor,
puesto que le permitiria percibir la informaci6n como clara, sino también
para el prestamista, ahorrandole la necesidad de incluir una cantidad des-
mesurada de informacién que el consumidor no asimila en esta concreta

etapa precontractual.

La CirBE 4/2020 afiade dos previsiones especificas dependiendo de
la modalidad de publicidad digital utilizada. Asi, cuando los mensajes
publicitarios se difundan en una pagina de internet a traves de piezas
publicitarias animadas o interactivas (ej. banner dindmico), la informa-
cién que se ha sefialado anteriormente debe mantenerse fija en pantalla al
menos dos segundos. Si la publicidad se realiza a través de redes sociales
y se insertan imagenes, videos u otros recursos visuales, sonoros o audio-
visuales a fin de superar la limitacién de caracteres intrinseca en estas
plataformas, debe indicarse que estos contienen informaci6n adicional
relevante, utilizando expresiones como “pincha en la imagen para ver las
condiciones de la oferta”.

43. Cuando sea posible, el enlace a la pagina web de destino se destacaré del resto del

texto, mediante la utilizacién de distintas fuentes o técnicas de resaltado. Asimismo,

el titulo del enlace y su ubicacién dentro del mensaje deben disefiarse para que

atraiga la atenci6én del destinatario y promueva el acceso a su contenido.
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IV. INSTRUMENTOS QUE GARANTIZAN EL
CUMPLIMIENTO DE LA NORMATIVA PUBLICITARIA

Anteriormente, la publicidad que realizaban las entidades de crédito
en la que se aludia al coste del producto para el ptblico estaba sometida
al régimen de previa autorizacién por parte del Banco de Espafia®. La
Orden EHA /1718/2010 sustituy6 este régimen por un sistema de control
de la publicidad que desarrolla la CirBE 4/2020.

La publicidad de productos bancarios estd sujeta a procedimientos
y controles internos por parte de las entidades que aseguren el cumpli-
miento de estas normas, debiendo elaborar una politica de publicidad
comercial que debe ser aprobada por el 6rgano de administracion de la
entidad y mantenerse a disposicion del Banco de Espafia. Antes de que
realicen por primera vez una actividad publicitaria, deben comunicar
esta circunstancia al Banco de Espafia y remitir la politica de comuni-
cacién comercial. A partir de ahi deberan mantener un registro interno,
debidamente actualizado en el que anotardn y conservardn toda la
documentacién correspondiente a cada una de las campafias publici-
tarias. Ademas, se insta a las entidades a adherirse a sistemas de auto-
rregulacién publicitaria. Como se ha expuesto anteriormente, varias
entidades bancarias de nuestro pais se encuentran adheridas al Cédigo
de Autocontrol.

Asimismo y con independencia de las acciones que puedan correspon-
der en el marco de lo previsto por la legislacién general de publicidad
(vid. supra, epigrafe I1. 2.1), el Banco de Espaiia puede requerir el cese o la
rectificacién de la publicidad bancaria que no se ajuste a lo previsto en la
CirBE 4/2020. Ello sin perjuicio de las responsabilidades en las que pueda
haber incurrido la entidad con arreglo al régimen sancionador previsto en
la Ley 10/2014, de 26 de junio, de ordenacién, supervisién y solvencia de
las entidades de crédito.

V. CONCLUSIONES

Segtin el contenido de la campafia publicitaria pueden suceder dos
cosas: que la publicidad del préstamo hipotecario o revolvente no con-
tenga cifras relacionadas con el interés o el coste del crédito, en cuyo caso

—

44. Vid, art. 48.2 Ley 26/1988, de 29 de julio, sobre Disciplina e Intervencion de las Enti-
c!ades de' Crédito y los arts. 10 y ss. de la Orden de 12 de diciembre de 1989, sobre
tipos de interés y comisiones, normas de actuacién, informacién a clientes y publici-
dad de las entidades de crédito.
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queda sujeta a la normativa general de publicidad y a los principios gene-
rales de la publicidad de productos bancarios; o que la publicidad haga
referencia al tipo de interés o coste del préstamo, en cuyo caso debera
incluirse toda la informacién bésica junto con los ejemplos representati-
vos previstos en los arts. 6 LCCI'y 9 LCCC.

Esto nos obliga a plantearnos una serie de reflexiones. En primer
lugar, la cantidad de informacién que se exige en los mensajes publi-
citarios, jes adecuada o es desproporcionada? ;Realmente es necesario
que en la publicidad se haga mencién a todos los requisitos previstos en
los arts. 6 LCCI y 9 LCCC? ;Eso protege al prestatario y le hara tomar
una decisién mas fundamentada? Como he avanzado, en mi opinion, la
cantidad de informacién que se exige cuando en el anuncio se alude al
tipo de interés o coste del préstamo es desproporcionada. Nos encontra-
mos ante una “saturacién” de informacién que dificilmente haré que el
que el consumidor medio la perciba como publicidad “clara, sencilla y
comprensible”®.

En segundo lugar, la informacién obligatoria segtn la legislacion
vigente, ;es realmente fécil de leer aunque se hayan fijado unos criterios
orientativos de tamafio? Dependiendo del canal, medio o soporte que se
utilice para difundir la publicidad, la respuesta debe ser negativa. Ade-
més, cuando la publicidad sea audiovisual o digital, al problema del
tamafio de la letra debe sumarse que la informacién permanece en panta-
la escasos segundos, lo que hace inviable su lectura completa.

Por tanto, ;no seria mejor prever con caracter general la obligatoriedad
de incluir solo unos datos minimos que permitan al consumidor realizar
una primera comparacién, posibilitando que el interesado consulte des-
pués el resto de informaci6n a través de la pagina web de la entidad o per-
sonalmente en las oficinas? En mi opinién, podrian seguirse los criterios
que se han fijado para la publicidad en medios digitales y redes sociales
cuando el contenido del mensaje publicitario se vea afectado por limita-
ciones de peso, formato, tamafo o caracteres. De este modo, debera cons-
tar la identidad del anunciante, la naturaleza del producto, la TAE, que
es realmente la informacién clave para comprar productos de diferentes
entidades, un ejemplo representativo simplificado y, el enlace a la pagina
web donde puede consultarse el resto de informacién sobre el producto

45. Vid. también AGUILAR RUIZ, L., “Publicidad de créditos inmobiliarios: regulacién
juridica y «solapamiento normativo»”, op. cit., p. 60. En su opinién, més que a elevar
de forma efectiva la tutela del consumidor y en su caso, los remedios y las sanciones
impuestas a los empresarios del crédito cuando utilicen publicidad ilicita, la regula-
cién viene a sumarse a la lista de normas destinadas a proteger, en dltima instancia,
la competencia leal entre los empresarios financieros.
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.(bien a través de una URL, un QR, etc.) o la posibilidad de obtener mas
informacién en la red de oficinas de la entidad o en otros puntos de venta
especificos.

Ademas, considero que hay algunas informaciones que procede dar-
las en otro momento. El interesado podré consultarlas en la FEIN o en
el modelo de Informacién normalizada europea sobre crédito al con-
sumo, segin el tipo de préstamo, y consultar sus dudas en la fase de
asesoramiento.

En conclusion, pese a que la normativa vigente ha incrementado la
cantidad de informacién que debe suministrarse en la publicidad de prés-
tamos hipotecarios y revolventes en relacion con el régimen anterior, ello
no eleva de forma efectiva la tutela del consumidor. En este primer con-
tacto entre el prestamista y sus potenciales clientes bastaria con suminis-
trar unos datos minimos que permitan que el consumidor conozca los
diferentes préstamos hipotecarios y revolventes ofrecidos por las entida-
des y que pueda realizar una primera comparacion, para posteriormente
informarse sobre aquel que le resulte de més interés.
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I. FASE DE NEGOCIACION PRECONTRACTUAL

unilrgggstgaéo, en tapto que acuerdo de Voluntades,.es el resultado de
el H(:, aig'romma?on de posturas, de transaccilor}es. Este proceso
e plejo cuanta mayor envergadura econdmica tenga el con-

, mas complejo sea su objeto, 0 mayor sea la pluralidad de partes




