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Propaganda online: desafios praticos e juridicos de uma nova realidade
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A propaganda em meio digital ocupa espaco cada vez mais relevante em atividades corriqueiras das pessoas/Unsplash

Até marco de 2021, a internet testemunhava a participacdo de 5 bilhdes de usudrios online, em um universo total

de 7,8 bilhdes de individuos em todo o mundo. Isso representa mais de 65% de penetragdo da internet e um

crescimento de 1.332% em relagdo a 20 anos atras.


https://br.lexlatin.com/opiniao/propaganda-online-desafios-praticos-e-juridicos-de-uma-nova-realidade

Como consequéncia da expansao da internet, observou-se o advento de novas estratégias publicitarias. Afinal, em

sendo a alma do negdcio, a propaganda ndo poderia ficar de fora dessa revolucao.
As diferencgas entre a publicidade online e tradicional sao fundamentais.

Primeiro, as midias tradicionais geralmente tém conteddo programado e estatico, enquanto, na web, os
consumidores tém muito mais controle sobre o conteldo que visualizam. Isso garante aos consumidores um papel

mais ativo na programacao do conteudo visualizado.

Segundo, os anunciantes tém acesso a uma customizagdao muito maior de perfis e de potenciais destinatarios dos
seus anuncios. Ou seja, os anuncios podem ser direcionados a uma determinada categoria de consumidores que

esteja alinhada com a estratégia de comunicacdo do anunciante.

Um dos exemplos mais corriqueiros de publicidade online a luz da preferéncia dos consumidores sdo os anuncios

exibidos em mecanismos de busca.

Ao acessar um site de pesquisa, o usuario digita o termo desejado no campo de busca e obtém uma lista de sites que
combinam com os critérios utilizados. Para além dos resultados organicos da pesquisa (ndo pagos, acionados pelos
algoritmos a partir de critérios de relevancia), o site de pesquisa pode reservar um espaco para anuncios. Dessa
forma, os anunciantes podem atrelar as suas campanhas a determinados termos que, quando pesquisados, acionam

o0 anuncio.

Esse tipo de engajamento tem a enorme vantagem de permitir ao anunciante ser mais assertivo e exibir seus
anuncios a partir de contextos relacionados. Ou seja, trata-se de uma publicidade contextualizada — os anuncios nao
sdo acionados em qualquer contexto, para qualquer pessoa, mas normalmente para aqueles que possuem interesse

no termo buscado, agregando eficiéncia e afinidade entre anuncio e usuario.

Isso, porém, pode gerar alguns cenarios de duvida: pode, por exemplo, o anunciante utilizar a marca de um

concorrente como palavra-chave para exibir os anuncios da sua prépria marca?

A discussdo ndo é nova. Em 2010, o Tribunal de Justica da Unido Europeia discutiu o assunto, tendo manifestado o
entendimento de que o uso da marca como palavra-chave no Ads ndao configura uso comercial pela plataforma e
que o titular da marca poderia coibir o seu uso apenas se verificado que o antincio, na forma como apresentado, ndo

permite determinar se aquele produto tem relagdo com o titular do sinal buscado.

No Brasil, a discussdao permanece viva no Judicidrio, que tem proferido decisdes conflitantes sobre o tema. Titulares
de direitos por vezes entendem que buscas por suas marcas deveriam lhes garantir o primeiro lugar entre os

resultados, inclusive os resultados exibidos em dreas do buscador que sdo destinadas a anuncios. Segundo essa visao,



a ordem de exibicdo (a despeito da distingdo entre anuncio e resultado ndo pago) poderia configurar violagdo

marcaria e concorréncia desleal.

Por outro lado, muitos defendem que esse tipo de argumento ndo tem verdadeiro suporte juridico e acaba

atribuindo aos titulares de marcas poderes maiores do que os seus direitos |hes conferem.

Em um primeiro plano, tem-se que o uso da marca exclusivamente como palavra-chave, ou seja, como critério
interno para a busca, sem a posi¢ao ao corpo do anuncio em si, ndo se mostra como um uso comercial da marca.
Como a marca pesquisada aparece apenas no campo de pesquisa, e ndo nos anuncios em si, ela ndo estad sendo
utilizada para identificar um produto ou servigo no mercado. Além disso, os anuncios, via de regra, contém a prépria
marca do anunciante, o que ajuda a afastar a confusdo ou associagdo entre os concorrentes. Ou seja, nesse caso, 0

corpo do anuncio deve revelar que ndo existe uma intencdo do anunciante se fazer passar pelo concorrente.

A exibicdo de anuncios a partir da busca por marcas de terceiros pode oferecer ao consumidor mais op¢des de
resultados que guardem relacdo com o mercado pesquisado — algo tipico da publicidade online, conforme visto
acima. Além dos beneficios da publicidade online contextualizada ao consumidor, o acionamento de links

patrocinados representa um meio legitimo de propaganda e fomenta a livre concorréncia.

Ao se deparar com os links patrocinados, o consumidor podera optar por clicar diretamente no link da marca

buscada, devidamente identificada, ou obter mais informacgdes sobre os produtos concorrentes anunciados.

Esse consumidor — que antes estava desinformado — terd a oportunidade de conhecer e, caso queira, obter mais
informacodes sobre os concorrentes, podendo, assim, comparar reputacao, qualidade e preco de cada um para, ao
final, de forma refletida e consciente, decidir-se por uma das marcas. Os links patrocinados ajudam, portanto, o

consumidor a ter mais opgdes de escolha.

Nesse sentido, o Federal Trade Commission, entidade responsdvel pela defesa da concorréncia nos Estados Unidos
da América, ja discorreu sobre os efeitos nocivos da restricdo ao uso de sinais de terceiros como palavra-chave de
links patrocinados, afirmando que “as restricbes a publicidade prejudicam a concorréncia e prejudicam os
consumidores, interferindo no fluxo de informagdes dos vendedores para os compradores e elevando os custos para
que os consumidores possam encontrar a oferta mais adequada, o que, por sua vez, leva a precos de transacdo mais

altos”.

A verdade é que o registro marcario ndo da ao seu titular o direito de se apresentar como Unica op¢do no mercado,
mas apenas de se apresentar de forma individualizada, para que o consumidor possa, devidamente informado,

exercer a sua livre escolha.

Como se viu, a propaganda em meio digital ocupa espaco cada vez mais relevante em atividades corriqueiras das

pessoas, como o uso de ferramentas de busca para buscar informacdes na internet sobre produtos e servicos.



Embora ainda sujeita a intensos debates no Judicidrio, a possibilidade de colocagao de anuncios a partir de referéncia
a marca de uma empresa concorrente se mostra a solu¢do mais adequada a protecdo do consumidor e da

competitividade do mercado, sem comprometer as protecdes marcarias estabelecidas na legislacao.
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