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A publicidade comparativa e a arguicdo de concorréncia desleal sob a 6tica da violacdo marcaria

Em recente julgado, aministra do Superior Tribunal de Justica Nancy Andrighi decidiu quest&o envolvendo propaganda
comparativa realizada pela empresa Spectrum Brands Brasil Industria e Comércio de Bens de Consumo, que utilizou a
marca Duracell nas embal agens do produto Rayovac e em matérias publicitérias (REsp 1.668.550/RJ — N° de registro no
STJ2014/0106347-0).

A campanha “Desafio Rayovac” divulgou que as pilhas Rayovac tém a mesma duragdo da concorrente Duracell.

A acdo foi julgadaimprocedente em primeiro grau. O juiz entendeu gque a publicidade foi promovida em conformidade
com o que é permitido pelo mercado publicitério. De acordo com a sentenca, divulgar pesquisa de que o produto
Rayovac tem a mesma duracdo do produto Duracell ndo caracteriza concorréncia desleal, tratando-se de mera divulgacéo
de informag&o, sem intuito de denegrir a marca Duracell, mas de informar ao mercado que ambos os produtos tém a
mesma duragdo e pregos diversos.

Interposto recurso de apelacéo, o tribunal manteve a sentenca sob o entendimento de que a propaganda comparativa ndo
incorreu em concorréncia desleal, salientando que a prépria empresa recorrente ja se valeu deste tipo de publicidade em
relacdo & empresa recorrida

O recurso especial foi inadmitido pelo tribunal de origem, tendo sido interposto agravo contra a deciséo de
inadmissibilidade, que foi convertido em Recurso Especia pela ministra Nancy Andrighi.

A ministra Relatora julgou o mérito da agéo e houve por bem negar provimento ao recurso especial, acompanhada de
forma un@nime pelos demais ministros.

A priori, ailustre relatora destacou que a publicidade comparativa é permitida no &mbito da Uni&o Européia (Diretiva
2006/114/CE do Parlamento Europeu e do Conselho da Uni&o Européia, de 12 de dezembro de 2006), nos Estados
Unidos (Federal Trade Comission Act Section 5) e Mercosul (Resolucéo MERCOSUL/GMC/RES. 126/96).

Acrescente-se que o Cadigo Brasileiro de Auto-Regulamentac&o Publicitéaria prevé a publicidade comparativa em seu
artigo 27, ao dispor:

“Artigo 27

O anuincio deve conter uma apresentacdo verdadeira do produto oferecido, conforme disposto nos artigos
seguintes desta Secéo, onde estédo enumerados alguns aspectos que merecem especial atencéo.

§ 1°— DescrigOes
No anuincio, todas as descricdes, a egagdes e comparacdes que se relacionem com fatos ou dados objetivos

devem ser comprobatorias, cabendo aos Anunciantes e Agéncias fornecer as comprovagdes, quando
solicitadas.

[...]

§ 3°—Valor, Prego, Condicoes

O anlincio devera ser claro quanto a

valor ou prego total a ser pago pelo produto, evitando comparacdes irrealistas ou exageradas com outros

produtos ou outros precos; alegada a sua reducdo, o Anunciante devera poder comprové-la mediante
anuncio ou documento que evidencie o prego anterior;”
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A secdo 7 do Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitéria € inteiramente dedicada a publicidade comparativa,
Se ndo vejamos:

“SECAO 7 — Propaganda Comparativa
Artigo 32

Tendo em vista as modernas tendéncias mundiais — e atendidas as normas pertinentes do Codigo da
Propriedade Industrial (Lei n°®5.772, de 21 de dezembro de 1971) — a publicidade comparativa seré aceita,
contanto que respeite os seguintes principios e limites:

a. seu objetivo maior seja o esclarecimento, se ndo mesmo a defesa do consumidor;

b. tenha por principio basico a objetividade na comparacao, posto que dados subjetivos, de fundo
psicol gico ou emacional ndo constituem uma base valida de comparacéo perante o Consumidor;

c. a comparacao alegada ou realizada seja passivel de comprovacao;

d. em se tratando de bens de consumo a comparacao seja feita com model os fabricados no mesmo ano,
sendo condenavel o confronto entre produtos de épocas diferentes, a menos que se trate de referéncia para
demonstrar evolugéo, o que, nesse caso, deve ser caracterizado;

€. ndo se estabel eca confusdo entre produtos e marcas concorrentes;

f. ndo se caracterize concorréncia desleal, denegrimento a imagem do produto ou a marca de outra
empresa;

g. ndo se utilize injustificadamente a imagem corporativa ou o prestigio de terceiros,

h. quando se fizer uma comparagéo entre produtos cujo prego ndo é deigual nivel, tal circunstancia deve
ser claramente indicada pelo anancio.”

Observa-se do quanto previsto naalinea“h” do artigo 32, que ainformagao rel ativa aos pregos € uma obrigagdo quando
0s produtos comparados ndo possuirem pregos equival entes.

O Cadigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitériatambém faz referéncia ao antigo Codigo da Propriedade
Industrial (Lei 5.772, de 21 de dezembro de 1971). A propaganda comparativa é permitida dentro dos limites e principios
estabelecidos no artigo 32. A propaganda ndo pode estabel ecer confuséo entre produtos e marcas concorrentes, nem
tampouco denegrir aimagem do produto ou marca de terceiro.

Segundo o entendimento da ministra Nancy Andrighi, para se aferir alicitude da publicidade comparativa é necessario
sopesar as normas que asseguram a protecéo a marca e aquel as que garantem a concorréncialivre, aliberdade de
expressao e 0 acesso ainformagdo, umavez que o direito de uso exclusivo da marca ndo é um direito absoluto e irrestrito,
confira-se:

“H4, portanto, uma evidente tensdo entre as normas que asseguram protecdo a marca e aguel as que garantem
alivre concorréncia, aliberdade de expressdo e 0 acesso ainformagéo, de modo que, parafins de se avaliar
alicitude da publicidade comparativa, os direitos assegurados pela L Pl devem ser sopesados aluz dos
principios e objetivos tracados pela Constitui¢do, incumbindo ao intérprete do Direito o exame das
circunstancias especificas da hipétese concreta a fim de al cangar conclusdo acerca dalicitude ou ndo do
anuncio publicitario.

O que se pode inferir, diante disso, € que, consoante anotado por MULLER, o direito de uso exclusivo de
uma marca, bem como o direito do respectivo titular de exigir que terceiros se abstenham de utiliza-la, ndo
podem ser considerados direitos absolutos e irrestritos, pois estéo condicionados as excegbes do art. 132 da
LPI e ao equilibrio entre os valores constitucionais retro mencionados (MULLER, Larissa Korff.
Publicidade comparativa e o embate entre a exclusividade da marca e o interesse do consumidor &
informagdo aluz das decisdes do CONAR nos ultimos dez anos. Revistada ABPI, n. 140, 2016, p. 24).

Pagina 2 28/06/2017

Copyright © 2026 Consultor Juridico



e CONSULTOR JURIDICO

WWWw.conjur.com.br

E possivel, portanto, afirmar com seguranca que, em relacio aos direitos de propriedade industrial, a
existéncia de mencéo especifica a marca registrada por terceiro em anuincio publicitério ndo pode, isolada
das circunstancias da hipbtese concreta, ser consideradailicita.”.

Concluiu-se que a solucdo do caso impde avaliar o equilibrio entre os interesses do recorrente, titular da marca Duracell, e
os interesses do publico consumidor em ter acesso ainformacéo divulgada pelarecorrida no Desafio Rayovac.

A ministraressaltou que a andlise da pretensdo das recorrentes em todos 0s seus aspectos demandaria o revolvimento das
provas dos autos, o que € vedado pela Simula 7 do STJ. Assim, o STJ selimitou em avaliar se “as premissaslegais e
tedricas anteriormente fixadas estdo em consonancia com as conclusdes al cancadas pelo Tribunal de Justicado Rio de
Janeiro. Vale dizer, impbe-se verificar se 0 acdrddo recorrido valorou adequadamente as provas produzidas no curso da

Restou decidido que a publicidade comparativa ndo foi veiculada com o intuito de “denegrir ou atribuir caréter pejorativo
amarcadas [recorrentes], nem confundir o consumidor, havendo apenas informacao sobre situacéo faticaque a
anunciante reputa rel evante em seu favor” e que € “clara, objetiva e [teve] o conddo de beneficiar o consumidor, que

podera adquirir produto assemelhado e com o mesmo fim por preco inferior”.

Fonte: https://conjur.jumps.com.br/2017-jun-28/lyvia-domingues-publicidade-comparativa-viol acao-marcarial/
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