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RESUMO

Este trabalho investiga o uso da publicidade comparativa na comunicacdo de organizagdes,
analisando sua contribui¢do para a formacdo da imagem e reputacdo (Almeida, Paula e
Bastos, 2012) das marcas. Fundamenta-se nas classificagdes de publicidade comparativa
apresentanda por Pereira (2009) e por Schmidt (apud Oliveira, 2015), com o apoio dos
conceitos de Kotler e Keller (2012). Buscou-se compreender a publicidade, principalmente a
comparativa, a partir de estudos de caso. O corpus foi escolhido por sua inovagdo e enfoque
no diferencial em relagdo a concorréncia, evidenciando como a publicidade comparativa pode
ser eficaz na construcdo da identidade das marcas. A pesquisa revelou que, apesar dos
desafios regulatorios, essa abordagem oferece oportunidades estratégicas, permitindo que as
marcas se destaquem em mercados altamente competitivos. Ao fim, propds-se uma nova
categoria, a "publicidade comparativa provocativa", para dar conta das nuances dessa
abordagem e suas implicacdes estratégicas. O estudo destaca a publicidade comparativa como
um diferencial significativo, uma ferramenta poderosa para a construgdo e fortalecimento das
marcas, € contribui para a compreensdo dessa estratégia na comunica¢do organizacional,
abrindo novas perspectivas para futuras pesquisas na area.

Palavras-chave: Publicidade comparativa; Regulamentacao; Estratégias de comunicagao.



ABSTRACT

This work investigates the use of comparative advertising in organizational communication,
analyzing its contribution to the formation of the image and reputation (Almeida, Paula and
Bastos, 2012) of brands. It is based on the comparative advertising classifications presented
by Pereira (2009) and Schmidt (apud Oliveira, 2015), with the support of the concepts of
Kotler and Keller (2012). The aim was to understand advertising, especially comparative
advertising, through case studies. The corpus was chosen for its innovation and focus on
differentiation in relation to the competition, highlighting how comparative advertising can be
effective in building brand identity. The research revealed that, despite regulatory challenges,
this approach offers strategic opportunities, allowing brands to stand out in highly competitive
markets. Finally, a new category, "provocative comparative advertising", was proposed to
account for the nuances of this approach and its strategic implications. The study highlights
comparative advertising as a significant differentiator, a powerful tool for building and
strengthening brands, and contributes to the understanding of this strategy in organizational
communication, opening new perspectives for future research in the area.

Keywords: Comparative advertising; Regulation; Communication strategies.
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INTRODUCAO

O mercado publicitirio estd em constante renovacdo e fluidez em um campo da
comunica¢do no qual as campanhas sdo veiculadas e transmitidas em diversas plataformas de
comunicag¢do, como radio, televisdo, internet e outdoors. Com um grande nimero de marcas
pelo mundo e, certamente, concorrentes, as empresas utilizam a publicidade como meio para
impulsionar suas vendas, conquistar espaco no mercado e fidelizar os clientes.

Nesse contexto dindmico, a criatividade e a inovagdo sdo elementos-chave para se
destacar em meio a quantidade de informagdes disponiveis aos consumidores. As estratégias
publicitarias buscam constantemente atrair a atencao do publico-alvo, buscando comunicar os
valores e atributos dos produtos e servigos e, assim, criar uma imagem positiva para a marca.
Essa busca por diferenciagdo e visibilidade tem impulsionado o surgimento de diversas
abordagens publicitarias, incluindo o objeto de estudo desta pesquisa, a publicidade
comparativa, que se mostra como uma alternativa desafiadora e eficaz para as organizagdes
alcangarem seus objetivos comerciais.

A publicidade comparativa tem se destacado como uma das estratégias adotadas pelas
marcas nessa disputa, tendo, segundo Silva (2011), os Estados Unidos como pais com grande
repercussdo pelo uso da publicidade comparativa que envolveu duas das maiores empresas de
refrigerante do mercado mundial, proporcionando notoriedade a esse método. Certamente, as
campanhas entre Coca-Cola e Pepsi, em seus comerciais norte-americanos, sdo conhecidas
pela disputa e forma de se posicionar.

No Brasil, o uso da publicidade comparativa ¢ regulamentada, para a veiculagdo de
comerciais, pelo Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria (CONAR). Esta
entidade estabelece diretrizes a serem seguidas, visando estabelecer esses limites para evitar
que haja questdes juridicas entre os concorrentes e, assim, garantir que a publicidade seja
ética. Ao mesmo tempo, quando esses limites sao ultrapassados, ¢ a justica comum quem julga
0s processos apos o julgamento inicial do CONAR.

Dentre todas as modalidades de publicidades, a comparativa mostra-se uma estratégia
eficaz no cenario competitivo entre empresas, despertando o interesse e o debate de
profissionais das 4areas de comunicagdo, especialmente da publicidade e propaganda e,
principalmente, do campo juridico, no qual véarios autores debatem o tema, como Pereira
(2009) e Mayer (2020). Nesta monografia, abordaremos a tematica do uso da
publicidade comparativa como ferramenta estratégica na competigdo empresarial,

explorando suas nuances e implicagdes sob a perspectiva desses campos de conhecimento.
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Em termos amplos, a publicidade comparativa consiste na pratica de comparar
produtos, servicos ou marcas diretamente ou indiretamente com seus concorrentes,
destacando diferencas e vantagens competitivas de forma explicita ou implicita. Essa
abordagem tem o objetivo de influenciar a percep¢ao dos consumidores, criando uma imagem
positiva para a empresa que realiza a comparagao.

Na esfera da comunicag@o publicitéria, a utilizacdo da publicidade comparativa traz
desafios criativos e estratégicos para os profissionais da area. A elaboracdo de campanhas que
sejam impactantes, persuasivas e, a0 mesmo tempo, respeitem os limites éticos e legais, ¢ um
aspecto crucial a ser considerado. Além disso, ¢ importante compreender como a publicidade
comparativa pode influenciar o comportamento do consumidor, suas percep¢des de marca e
suas decisdes de compra.

No campo juridico, a publicidade comparativa suscita discussdes sobre a legislacio
aplicavel, as restricdes e os critérios estabelecidos pelos 6rgaos reguladores. A andlise dos
aspectos legais envolvidos na utilizagdo da publicidade comparativa, como a protecdo da
concorréncia, a protecdo do consumidor e os direitos de propriedade intelectual, ¢
fundamental para compreender os limites e as possibilidades dessa pratica.

Diante desse contexto, este trabalho busca investigar o uso da publicidade comparativa
na competicdo entre empresas, analisando sua aplicagdo nos campos da comunicacdo
publicitaria. Pretende-se, assim, contribuir para a compreensao dos desafios, oportunidades e
impactos que essa estratégia pode trazer para as organizacdes e para a sociedade como um
todo e entender a publicidade como meio de comunicagdo para as organizacdes. Através dessa
pesquisa, espera-se contribuir para o avango do conhecimento nessa area e fornecer
perspectivas relevantes para profissionais e académicos interessados no tema.

A andlise dos diversos aspectos permitird uma visdo mais abrangente sobre a
publicidade comparativa, considerando tanto suas potencialidades quanto suas limitagdes.
Além disso, a pesquisa também busca explorar o impacto dessa pratica no processo de
manuten¢do da imagem e reputacdo das organizacdes. Sendo assim, ¢ importante ressaltar que
o estudo sobre o uso da publicidade comparativa no contexto da competicdo empresarial ¢
relevante ndo apenas para profissionais das areas de comunicag¢do, mas também para empresas
que buscam se destacar em um mercado cada vez mais competitivo, sendo necessario que
estas compreendam as estratégias, implicagdes e resultados dessa pratica que pode auxiliar na
tomada de decisdes mais embasadas e na elabora¢do de campanhas publicitarias eficazes.

No contexto do posicionamento organizacional, estratégias variadas sdo empregadas

para estabelecer e consolidar uma imagem e reputag@o junto ao publico-alvo. A publicidade,
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como um dos componentes visiveis desse processo, exerce consideravel influéncia no
mercado, desempenhando um papel crucial. A criagdo de campanhas publicitarias
frequentemente envolve a comparacdo entre produtos e servigos oferecidos por concorrentes,
introduzindo a dindmica da publicidade comparativa. Portanto, a pesquisa traz como
problematica a compreensdo desse tipo de publicidade, investigando como sua
regulamentacdo molda sua concepcao e divulgacgdo.

O objetivo principal deste estudo ¢ analisar os conceitos subjacentes a publicidade
comparativa € examinar como as empresas a incorporam em suas campanhas publicitarias.
Para isso, delineamos os seguintes objetivos especificos: primeiramente, compreender a
importancia da publicidade como uma ferramenta de comunicacdo para as organizacdes; em
seguida investigar a influéncia da publicidade comparativa na manuten¢do da imagem e
reputacdo corporativa; e, por ultimo, identificar os principais desafios e oportunidades que as
empresas enfrentam ao implementar estratégias de publicidade comparativa.

Para a pesquisa, sdo levantadas duas hipoteses: a) as organizagdes frequentemente
incorporam simbolos de marcas concorrentes em suas campanhas publicitarias com o intuito
de destacar vantagens do seu proprio produto; b) embora a publicidade comparativa possa
enfrentar desafios regulatorios, ela oferece oportunidades estratégicas para diferenciar a marca
em um ambiente competitivo.

No primeiro capitulo desta pesquisa, empreenderemos uma analise abrangente dos
conceitos de imagem e reputacdo empresarial com base nas autoras Almeida, Paula e
Bastos (2012), abordando sua construgdo e as estratégias essenciais para sua manutencao.
Exploraremos a maneira como esses elementos interagem com o posicionamento da marca da
empresa, destacando a importancia de uma abordagem coesa para estabelecer uma identidade
duradoura. Além disso, abordaremos o conceito de publicidade, delineando seus pilares e
implicagdes dentro do panorama comunicativo contemporaneo. A partir dessa base,
adentraremos no estudo da publicidade comparativa, uma varia¢ao desse campo que constitui
esse estudo.

No segundo capitulo, sera realizada uma aproximacao dos conceitos e aplicagdes da
publicidade comparativa. Inicialmente, exploraremos o seu conceito, buscando compreender
suas nuances e definicdes. Em seguida, abordaremos suas diferentes classificacdes, a partir da
visdo de Schmidt (2001 apud Oliveira, 2015) e de Pereira (2009), identificando as diversas
formas em que essa estratégia pode ser aplicada. Sera realizada uma analise sobre a utiliza¢ao
da publicidade comparativa em contextos internacionais, aproximando da abordagem de

questdes juridicas que regulamentam a publicidade comparativa. Examinaremos os conceitos
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de diferentes paises, observando como essa abordagem tem sido adotada e regulamentada,
ressaltando peculiaridades e tendéncias relevantes, mais especificamente os cenarios
regulatorios da Espanha e de Portugal, destacando as nuances legais que permeiam a pratica
dessa estratégia. Por fim, concentraremos nossa atengdo na autorregulamentacdo da
publicidade comparativa no Brasil. Analisaremos como essa pratica ¢ orientada por codigos
de conduta e diretrizes éticas estabelecidos pelo mercado publicitario brasileiro.

No terceiro capitulo, promoveremos uma andlise das diferentes classifica¢cdes que
moldam a publicidade comparativa sob a perspectiva dos estudos de Schmidt (2001) e pelas
contribui¢cdes de Pereira (2009). Este capitulo visa fornecer um panorama abrangente que
facilitard a identificacdo e a compreensdo das distintas abordagens utilizadas no ambito da
publicidade comparativa. Para cumprir esse objetivo, delinearemos de maneira direta cada
exemplo concreto de publicidade e contextualizarmos com as categorias propostas por
Schmidt (2001). A intersecg¢do entre essas classificagdes e as definigdes de Pereira (2009)
serdo exploradas, destacando como esses dois modelos de andlise se complementam e
contribuem para uma compreensdo das estratégias empregadas na publicidade comparativa.

Esta pesquisa possui um significado pessoal relevante, uma vez que se alinha com
nosso propodsito de aprimorar conhecimentos em comunicagao e estabelecer uma conexao com
o campo da publicidade. Assim como segmentos de estudos especializados, tais como
jornalismo esportivo, jornalismo em quadrinhos ou midia e gastronomia, presentes no
curriculo do curso de Jornalismo da UFOP, ndo pudemos observar um direcionamento, ainda
que sem a devida observacdo, de outros Projetos Pedagogicos de outros cursos, disciplinas
como jornalismo publicitdrio ou que abordassem a area de publicidade como campo da
comunicagdo. Percebemos que, para o cendrio profissional, o desenvolvimento deste estudo
evidencia o papel influente da publicidade, neste caso a comparativa, na imagem e reputacao
empresarial, sendo crucial para agregar valor a essa area especifica. Além disso, considerando
o ambito da comunicacdo em geral, a exploragdo desse tema ganha relevancia, uma vez que
na pesquisa bibliografica foi percebido que ¢ pouco debatido e oferece a oportunidade de

ampliar os horizontes da pesquisa académica e profissional.
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1 POSICIONAMENTO ORGANIZACIONAL

A publicidade desempenha um papel de suma importdncia na comunicacio
organizacional. Sua relevancia ndo se restringe a simplesmente divulgar produtos ou servicos,
ela opera como uma ferramenta estratégica e multifacetada capaz de transmitir mensagens
perspicazes e persuasivas, agregando profundidade e contexto a narrativa das empresas. O
poder da publicidade reside na sua capacidade de criar conexdes com os consumidores,
estabelecendo uma ponte entre os valores da organizagdo e as necessidades, desejos e
aspiragdes do publico-alvo.

Ao operar como um canal de didlogo moldado, a publicidade permite que as empresas
alcancem de forma direcionada e impactante aqueles que sdo potenciais consumidores. Ela
ndo apenas constrdi a visibilidade da marca, mas também se converte em um meio habil de
criar reconhecimento e confianga no mercado. Através das campanhas publicitarias, as
empresas podem articular identidades cativantes, transmitir nuances que as diferenciam da
concorréncia e projetar uma imagem que ecoa com seus valores fundamentais.

Por meio de abordagens inovadoras e criativas, a publicidade tem o poder de moldar
percepgdes e opinides, muitas vezes influenciando o publico de maneiras sutis e poderosas.
Através de uma selecdo de canais de comunicacdo e escolhas estilisticas, a publicidade nao
apenas educa os consumidores sobre produtos e servigos, mas também sutilmente os guia em
direcdo a agdes desejadas. Em resumo, a publicidade transcende a mera promog¢ao comercial:
ela atua como um elemento central na comunicagdo organizacional, trabalhando para
construir uma imagem consistente, promover produtos e, 0 mais importante, estabelecer lagos

duradouros com o publico.

1.1 Imagem e reputacio na midia

No atual cendrio em que vivemos, 0 acesso a comunicacdo e a disseminacdo de
informagdes ocorrem de forma quase instantanea. Qualquer a¢cdo ou omissao por parte de uma
empresa/organizacao pode se tornar viral e influenciar nas relagdes futuras que ela possa ter.
Nesse contexto, ¢ essencial que as empresas/organizagdes estabelecam uma boa relagdo com

o publico a fim de conquistar seus consumidores.

De acordo com Almeida, Paula e Bastos (2012), ¢ fundamental compreender o
contexto socioecondmico que caracteriza a atualidade antes de abordar os conceitos de

imagem e reputacao:
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Neste cenario, as organizagdes empresariais desempenham um papel central na
dindmica do consumo. Elas competem entre si por espago simbdlico, disputam a
atencdo dos potenciais consumidores para seus produtos e servigos, buscando
ampliar sua visibilidade publica e conquistar maior adesdo a sua marca. Criam
verdadeiros espetaculos, com luzes, brilhos, prémios, palcos, imagens, promogdes ¢
investem muito dinheiro para montar shows (Almeida; Paula; Bastos, 2012, p. 80).

Nessa busca por protagonismo, as autoras destacam que a administragdo da imagem
para obter a boa aceitagdo do publico torna-se uma preocupagdo em todos os ambitos, desde
politicos até organizagdes privadas.

Outro aspecto importante a ser analisado pelas organizagcdes ¢ o conceito de
identidade, que deriva daquilo que a organizacdo defende e apresenta como diretrizes
internas, ou seja, sua natureza, valores e principios.

Em relacdo as pessoas ou individuos, a identidade ¢ aquilo que designa um objetivo,
um significado, uma orientagdo para uma determinada pessoa. Para conhecer a
identidade de alguém, partimos de algumas perguntas bésicas. Quais sdo os valores
essenciais desse individuo? O que ele pretende? Como deseja ser percebido? Que
tracos de personalidade gostaria de projetar? Quais sdo os relacionamentos
importantes em sua vida? As respostas a essas perguntas tracam o perfil identitario,
oferecendo elementos que marcam a natureza dessa pessoa, seus valores, crengas e
principios. Do ponto de vista sociologico, as organizagdes sdo consideradas sujeitos,

atores que ocupam um papel na cena social, atuam e interagem com outros sujeitos
(Almeida; Paula; Bastos, 2012, p. 83-84).

Dessa forma, compreender a imagem e reputacdo de uma organizagao torna-se crucial
para a construcdo de sua identidade e para a consolidagdo de sua posi¢do no mercado. Sendo
assim, as autoras concluem que imagem ¢ uma representagdo da organizacdo em
determinado contexto, uma fotografia de como diversos interlocutores enxergam a
organizacdo (Almeida; Paula; Bastos, 2012, p. 86). A partir dessa definicdo, podemos
compreender que a imagem de uma organizagdo ¢ construida a partir das percepgdes
e interpretacdes dos diversos stakeholders, como clientes, fornecedores, funcionarios e a
sociedade em geral. Essas percepgdes podem ser influenciadas por diversos fatores, como
a comunicacdo da empresa, suas a¢des, valores e até mesmo eventos externos que afetem sua
reputagdo.

J& a reputacdo, ainda segundo os estudos de Almeida, Paula e Bastos (2012), ¢ o
resultado da imagem que se forma ao longo do tempo, baseada na consisténcia entre o que a
organiza¢do diz e faz. Entre outros quesitos, compreende-se que a reputacdo ¢ construida a
partir da percepcao de confiabilidade, credibilidade e qualidade que o publico tem em relacao

a organizacdo. Uma boa reputagdo pode trazer beneficios significativos, como a fidelizacao de
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clientes, a atracdo de novos parceiros e o fortalecimento da marca. Portanto, compreender e
gerenciar a imagem e a reputacdo de uma organizag¢ao tornam-se aspectos fundamentais para
seu sucesso e sua sobrevivéncia em um mercado altamente competitivo e volatil.

Diante desse cenario, as empresas estdo percebendo a importancia de reavaliar a
maneira como gerenciam suas marcas. A publicidade revelava-se incapaz de, por si so,
satisfazer e fidelizar consumidores mais exigentes e informados. Sendo assim, Teresa Rudo
(2003) entende que, a medida que foram observadas, as mudangas no ambiente de negdcios
levaram a uma necessidade de reavaliar a maneira como as marcas sdo gerenciadas. Rudo
também discute a perspectiva de que diversos estudiosos ainda sustentam a ideia de que os

consumidores mantém um aprego ou lealdade por certas marcas.

Muitos sdo os autores que defendem, actualmente, que os consumidores preferem os
produtos de marca, que escolhem com base na marca, que estdo dispostos a pagar
pelo nome de marca, e que a encaram como um contrato, uma promessa de valor e
funcionalidade. Mas continuamos a ter dificuldades em definir o conceito de marca,
em medir o capital-marca, em determinar a lealdade do consumidor, ou em perceber
os relacionamentos de longo prazo (Rudo, 2003, p. 5-6).

O posicionamento organizacional, de acordo com Rudo (2003), ¢ um elemento central
da estratégia de uma empresa. Ele envolve a defini¢do clara e distintiva da posi¢do que a
organizagdo ocupa no mercado em relagdo aos concorrentes e ao publico-alvo. Um
posicionamento eficaz requer a identificacdo cuidadosa das caracteristicas e beneficios unicos
dos produtos ou servigos oferecidos, bem como a criagdo de uma imagem e identidade que os
diferenciem dos concorrentes. E fundamental para uma empresa estabelecer um
posicionamento so6lido para se destacar em um mercado altamente competitivo e alcangar
sucesso a longo prazo.

No contexto das organizagdes, Almeida, Paula e Bastos (2012) destacam a importancia
da imagem como um componente fundamental para a constru¢do de uma identidade
corporativa solida. A imagem organizacional refere-se a percep¢ao que os publicos tém da
empresa, influenciando suas atitudes, crengas e comportamentos em relagdo a ela. Uma
imagem positiva pode gerar confianca, preferéncia e lealdade dos consumidores, enquanto
uma imagem negativa pode afetar negativamente a reputagdo e os resultados da organizacao.
Por isso, as empresas devem investir na gestdo proativa da imagem, alinhando suas agdes e
comunicagdes com seus valores e propositos, e buscando uma consisténcia entre as
percepgdes internas e externas.

A reputagdo, segundo Almeida, Paula e Bastos (2012), ¢ a avaliacdo global de uma

organizacdo com base em suas acgdes, comportamentos e resultados. Ela representa o
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julgamento coletivo dos diversos stakeholders em relagdo a confiabilidade, integridade e
qualidade da empresa.

Uma boa reputagdo ¢ um ativo intangivel valioso que pode conferir vantagens
competitivas, atrair talentos, facilitar parcerias e fortalecer a relagdio com clientes e
investidores. Para construir e manter uma reputagdo sélida, as organizagdes devem demonstrar
responsabilidade corporativa, transparéncia nas comunicagdes, comprometimento com a
exceléncia e responsividade as demandas e expectativas das partes interessadas. Existe uma
relagdo intrinseca entre o posicionamento, a imagem e a reputa¢do de uma organizagao.

Um posicionamento eficaz ajuda a construir uma imagem distintiva, que por sua vez
influencia a reputagdo percebida pelos publicos externos. Uma imagem positiva, coerente e
alinhada aos valores e propdsitos da empresa pode fortalecer a reputagdo e a confianga dos
stakeholders. Por outro lado, uma reputagdo solida pode refor¢ar o posicionamento no
mercado, facilitando a aceitagdo e a preferéncia pelos consumidores. Portanto, ¢ fundamental
para as organizagdes considerar esses elementos de forma integrada e estratégica, trabalhando
para alinhar o posicionamento, a imagem e a reputagdo de maneira consistente e positiva.

Como parte fundamental para a compreensdo da atividade de publicidade e
propaganda, ¢ necessario compreender a diferenca que ha entre elas, utilizadas de maneira
indistinta. Para Silva (2011), a existéncia ou nido de diferenca entre os termos gera debates,
mas, apesar disso, ndo se chegou a uma certeza. J4 para Gomes (2001 apud Silva, 2011),
apenas no Brasil ha esta confusdo entre os termos. Ele afirma que a publicidade se refere a
anuncios com carater comercial, ja a propaganda possui um viés de carater ideoldgico. Ou
seja, a publicidade ¢ feita para vender algum servigo ou produto, ja a propaganda tenta
vender, de forma figurada, uma ideia ou opinido. Gomes (2001) ainda afirma que existe
sim uma diferencia¢do entre os termos, se ndo seria redundancia utilizar ambos para nomear
o curso superior Publicidade e Propaganda.

Em contrapartida, Santos Jr (2010 apud Silva, 2011) cita que até as normas brasileiras,
como o Cddigo de Defesa do Consumidor, lida com os termos como se fossem sindnimos,

causando, assim, certa confusdo. Sendo assim, trataremos como publicidade.

1.2 Publicidade

A publicidade desempenha um papel fundamental na divulga¢do e promocdo de

ideias, produtos e servicos. O termo publicidade refere-se ao ato de tornar algo

publico e disseminar informagdes com o objetivo de atender interesses, sejam eles comerciais
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ou ndo. No contexto empresarial, as empresas e marcas utilizam a publicidade como uma
ferramenta para ndo apenas vender seus produtos, mas também para construir valor e
credibilidade.

Através de estratégias criativas, uso de midias diversas e técnicas persuasivas, a
publicidade desempenha um papel fundamental na comunicagdo entre as marcas e o publico.
Seja para aumentar a visibilidade de uma empresa, criar uma imagem positiva da marca, gerar
interesse ¢ demanda por um produto ou servigco ou mesmo informar e educar o publico, a
publicidade desempenha um papel estratégico no mundo dos negocios.

Segundo Baudrillard (1989, p. 181-182 apud Santos; Candido, 2017, p. 4),

A publicidade desempenha o papel de cartaz permanente do poder de compra, real
ou virtual, da sociedade no seu todo. [...] Além do mais, o produto se da a vista, a
manipulacdo: ele se erotiza — ndo somente pela utilizagdo explicita de temas sexuais,
mas pelo fato de que a compra, a apropria¢ao pura e simples € no caso transformada
numa manobra, num roteiro, em danga complexa, acrescentando ao procedimento
pratico todos os elementos do jogo amoroso: avango, concorréncia, obscenidade,
namoro e prostitui¢do (até mesmo a ironia). Ao mecanismo da compra (ja investido
de uma carga libidinal) substitui-se toda uma erotizagdo da escolha ¢ da despesa.
[...] E por meio da publicidade, como por meio das festas de outrora, a sociedade
oferece a vista e ao consumo sua propria imagem.

De acordo com Lisboa e Sant'Anna (2016), a publicidade atualmente tem evoluido, ela
busca destacar e enaltecer as diferengas de um produto ou servico em relacdo aos
concorrentes. A publicidade ndo se limita a informar sobre a existéncia do produto, mas
procura persuadir o consumidor a consumi-lo, transmitindo a ideia de que esse consumo ¢
desejavel, necessario e superior.

Por meio de estratégias criativas, mensagens persuasivas ¢ de apelo emocional, a
publicidade busca despertar o interesse e a curiosidade do publico-alvo, estimulando a
consideragdo e a compra do produto ou servico anunciado. Ela utiliza recursos como
narrativas convincentes, associacdo com valores e aspiracdes do consumidor e uso de
celebridades e influenciadores para gerar confianca e influéncia.

Além disso, a publicidade atual também se preocupa em construir uma identidade e
uma imagem de marca forte que se diferencie no mercado e seja percebida de forma positiva
pelos consumidores. A publicidade busca estabelecer uma conexdo emocional com o publico,
despertando desejo, aspiracao e fidelidade a marca.

Nesse contexto, a publicidade desempenha um papel estratégico na constru¢do e no
fortalecimento das marcas, influenciando o consumo e as decisdes de compra. A publicidade

ndo apenas cria a necessidade de um produto ou servigo, mas também molda os desejos e as
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preferéncias do consumidor, oferecendo uma visdo atraente e persuasiva sobre o que ¢
considerado valioso e desejavel.

Portanto, a publicidade, na atualidade, vai além de sua fungdo original de tornar algo
publico. A publicidade se tornou uma poderosa ferramenta de influéncia e persuasdo,
buscando destacar as diferencas competitivas de um produto ou servico e induzindo o
consumo, transformando-o em algo considerado essencial, desejavel e tnico.

Corroborando com essa evolugao, as ideias postas por Freoa (2014) dizem que:

A publicidade ndo dita os valores da sociedade, mas sutilmente determina o que
gratifica e o que frustra. Suscita a ansiedade e ao mesmo tempo acalma, cria a
dificuldade para depois vender a facilidade. Presungosamente joga com o coletivo
imaginario, mais uma vez o principio do prazer. Neste ponto a publicidade ¢ habil,
pois usa a imagem estimulando os desejos intimos, tacitos, levando-o a uma visdo
global e universal. A publicidade se empenha em transformar os desejos em
realidade, somos induzidos a comprar, em nome de todo mundo, um objeto que
podera diferenciar-nos de outros. Surge um sentimento de cumplicidade e a0 mesmo
tempo de culpa, pois estaremos submetidos as normas do grupo, ndo ha como
resistir, pois havera sangdo coletiva por comprar ou por ndo comprar — a imagem do
objeto e do consumidor, este ¢ o sentido da publicidade (Freoa, 2014. p. 7).

A amplitude da publicidade permite que ela seja definida de diversas formas,
abrangendo diferentes géneros e abordagens. Nesse sentido, compreender os diferentes
géneros e abordagens da publicidade ¢ essencial para que as empresas possam utilizar essa
poderosa ferramenta de forma eficaz, alcangando seus objetivos e estabelecendo uma conexao
solida com o publico-alvo. As classificagdes da publicidade incluem a publicidade
classificada, comparativa, cooperativa, legal, genérica, industrial, de produto, de varejo, de

promocao e de servigos:

a) publicidade classificada: refere-se aos anuncios que divulgam mensagens de
compra, venda ou aluguel de imoveis, moveis, servigos, empregos, entre outros (Pinho, 2012;
Muniz, 2004 apud Santos; Candido, 2017);

b) publicidade comparativa: nesse tipo de publicidade, o anunciante busca evidenciar
as qualidades de seu produto frente aos de seus concorrentes. Pode envolver a comparagdo de
precos, qualidade ou até mesmo caracteristicas especificas (Pinho, 2012; Muniz, 2004 apud
Santos; Candido, 2017);

¢) publicidade cooperativa: nesse caso, o anincio para a venda de um produto ¢
realizado em conjunto entre o fabricante e os lojistas. Essa abordagem colaborativa visa
fortalecer a presenga do produto no mercado (Pinho, 2012; Muniz, 2004 apud Santos;
Candido, 2017);
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d) publicidade genérica: a publicidade genérica atribui um produto genérico ou
comum a toda a categoria em que esse produto pertence. Por exemplo, utilizar a nomenclatura
"Cotonete", que ¢ o nome de uma marca, no lugar de "hastes flexiveis" (Pinho, 2012; Muniz,
2004 apud Santos; Candido, 2017);

e) publicidade industrial: esse tipo de publicidade ndo tem como objetivo direto
vender o produto, mas sim agilizar, facilitar e reduzir os custos do processo de venda,
atendendo as necessidades do setor industrial (Pinho, 2012; Muniz, 2004 apud Santos;
Candido, 2017);

f) publicidade legal: a publicidade legal atende a Lei n° 6404 de 1976 e tem por
objetivo a divulgacdo dos balancos, atas de convocacdo e editais de todas as empresas de
sociedade anonima, de capital aberto ou ndo (Pinho, 2012; Muniz, 2004 apud Santos;
Candido, 2017);

g) publicidade de produto: esse tipo de publicidade busca divulgar um produto,
informando o consumidor sobre a existéncia dele e, consequentemente, incentivando-o a
compra (Pinho, 2012; Muniz, 2004 apud Santos; Candido, 2017);

h) publicidade de promog¢do: a publicidade de promog¢do ¢ um apoio as acdes de
promogao de vendas e pode ser divulgada por meio de cinema, jornal, outdoor, radio, revista e
televisdo. O objetivo ¢ impulsionar a venda de produtos ou servi¢os (Pinho, 2012; Muniz,
2004 apud Santos; Candido, 2017).

1) publicidade de servigos: esse tipo de publicidade tem por objetivo a divulgacdo e
venda de algum servico, como em agéncias de viagem e bancos, destacando os beneficios e
diferenciais oferecidos (Pinho, 2012; Muniz, 2004 apud Santos; Candido, 2017);

j) publicidade de varejo: nesse caso, o varejista patrocina o anuincio de produtos,
promovendo ofertas e destacando sua presenga no mercado (Pinho, 2012; Muniz, 2004 apud
Santos; Candido, 2017).

Cada uma dessas classificagdes possui caracteristicas e estratégias especificas,

adaptadas de acordo com o objetivo da campanha e o publico-alvo a ser alcangado.

1.3 Posicionamento de marca ou branding

Para que seja possivel compreender a publicidade comparativa, ¢ necessario
recorrer ao campo da administragdo, mais especificamente ao marketing, com a abordagem
realizada a partir de um dos seus autores mais conhecidos, Philip Kotler. Em seu livro

Administragdo de Marketing, Kotler define publicidade como "qualquer forma paga de
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apresentacdo e promog¢do ndo pessoal de idéias, produtos ou servigos, feita por um
patrocinador identificado" (1998, p. 554 apud Viana, 2016, p. 16). O autor destaca a
importancia da publicidade como uma ferramenta de comunicacdo utilizada pelas empresas
para promover e divulgar seus produtos ou servi¢os ao publico-alvo.

Dessa forma, a publicidade, conforme abordada por Kotler (1998) e contextualizada
por Viana (2016), engloba diversas funcgdes estratégicas, desde informar e persuadir até
posicionar-se em relagdo a concorréncia e criar uma imagem memoravel da marca. Essas
fungdes visam maximizar o impacto da comunicac¢do publicitaria e influenciar as escolhas e
comportamentos dos consumidores. Nessa perspectiva, Viana complementa a discussdo ao

destacar as quatro fungdes desempenhadas pela publicidade:

Para fazer isso, a publicidade pode exercer quatro fungdes: informativa (que vai criar
uma demanda primaria do mercado), persuasiva (se afirmando frente a concorréncia,
como demanda seletiva em relagdo a produtos semelhantes), comparativa
(demonstra superioridade por meio de comparagdo com outras marcas) ¢ de
lembranga (faz com que o consumidor mantenha o produto em mente, realizada
sobretudo em estagio de maturidade do produto) (Viana, 2016, p. 16).

Destaca-se que a publicidade ¢ uma forma de comunicagdo ndo pessoal, o que
significa que a mensagem ¢ direcionada a um publico amplo, em oposicdo a uma
comunicacdo individualizada. Isso ocorre por meio de canais de comunicacao de massa, como
televisdo, radio, jornais, revistas, internet e midias sociais. A publicidade busca alcancar um
grande numero de pessoas de maneira eficiente e eficaz, transmitindo informagdes,
persuadindo e influenciando comportamentos. E isso implica que uma empresa ou
organizagdo investe recursos financeiros para veicular suas mensagens publicitarias. A
publicidade ¢ um servico prestado por agéncias de publicidade, midias e veiculos de
comunicagdo, que cobram dos anunciantes pelo espaco ou tempo publicitario. Essa dimensao
financeira evidencia a intencionalidade por trds da publicidade, na qual os patrocinadores
buscam promover seus produtos, servicos ou ideias para atingir seus objetivos de marketing.

Acrescentado a isso, ¢ importante ressaltar que a publicidade ¢ realizada por um
patrocinador identificado. Isso significa que a origem e a autoria da mensagem publicitaria
sdo claras e atribuidas a uma organizagdo especifica. A identificagdo do patrocinador ¢
essencial para a transparéncia e a confianga na publicidade, permitindo que os consumidores
avaliem a credibilidade da mensagem e tomem decisdes informadas sobre o que estd sendo
exposto.

Em resumo, a definicdo de publicidade de Philip Kotler (1998 apud Viana, 2016)
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destaca que a publicidade ¢ uma forma de comunicagdo ndo pessoal, paga por um
patrocinador identificado, que tem como objetivo apresentar e promover ideias, bens ou
servigos para um publico amplo. Essa definicdo fornece uma base sélida para entender o
papel e a natureza da publicidade no contexto do marketing e da comunicagdo persuasiva.
Conforme destacado por Kotler e Keller (2012), as marcas desempenham um papel
fundamental ao identificarem a origem ou fabricante de um produto, permitindo que os
consumidores atribuam responsabilidade pelo desempenho do produto a uma determinada

empresa ou distribuidor.

A marca ¢ uma promessa entre a empresa e o consumidor. E um meio de definir as
expectativas dos consumidores e reduzir seus riscos. Em troca da fidelidade do
cliente, a empresa promete oferecer de forma confidvel uma experiéncia
previsivelmente positiva e um conjunto de beneficios desejaveis com bens e
servigos. Uma marca pode até ser ‘previsivelmente imprevisivel’ se € isso que os
consumidores esperam, mas o segredo do sucesso ¢ preencher ou exceder as
expectativas do cliente na satisfacdo de suas necessidades e desejos (Kotler; Keller,
2012, p. 328).

Para o marketing (Kotler; Keller, 2012), as marcas possuem o poder de influenciar a
percepcao dos consumidores em relagdo a produtos semelhantes, pois sdo moldadas pelas
experiéncias anteriores do consumidor com o produto. De maneira resumida, e na visdo da
administracdo, as marcas que satisfazem as necessidades e desejos dos consumidores ganham
relevancia e preferéncia.

Além disso, as marcas podem assumir significados pessoais para os consumidores,
refletindo suas identidades e aspiragdes. As relagdes entre as marcas e os consumidores sao
dindmicas e devem ser cuidadosamente cultivadas pelos profissionais de marketing e da
comunicagdo, que devem estar atentos a todas as acdes e comunicagdes que possam fortalecer
ou enfraquecer esses lacos essenciais.

Segundo os estudos de Kotler e Keller (2012), toda a estratégia de marketing tem como
base a segmentagdo, a selecdo do mercado-alvo e o posicionamento (STP), um conceito
também conhecido como segmentation, targeting e positioning em inglés. Esse processo
consiste em identificar diferentes necessidades e grupos dentro do mercado, selecionando
aqueles que melhor atendem aos objetivos da empresa e, em seguida, posicionar seus produtos
de forma que o mercado-alvo reconhega as ofertas e a imagem exclusiva da empresa. Ao criar
vantagens significativas para os clientes, as empresas podem proporcionar alto valor e
satisfacdo, o que, por sua vez, resulta em repetidas compras e, em ultima andlise, alta

lucratividade para a empresa.
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Os estudos sobre posicionamento de marca mostram que, aliada a pesquisa de
mercado, uma empresa pode saber como, quando e para quem deve se direcionar no momento

de divulgar seu produto ou servigo.

Posicionamento ¢ a agdo de projetar a oferta e a imagem da empresa para ocupar um
lugar diferenciado na mente do publico-alvo. O objetivo € posicionar a marca na
mente dos consumidores a fim de maximizar a vantagem potencial da empresa. Um
posicionamento eficaz de marca ajuda a orientar a estratégia de marketing,
esclarecendo a esséncia da marca, identificando os objetivos que ela ajuda o
consumidor a alcangar e mostrando como isso € feito de maneira inigualavel. Todos
na empresa devem assimilar o posicionamento da marca e usa-la no contexto da
tomada de decisdes (Kotler; Keller, 2012, p. 302).

Para Kotler e Keller (2012), um posicionamento eficaz tem uma visdo abrangente e
proativa, com um olhar para o presente e outro para o futuro. O planejamento de agdes para a
consolidagdo de uma imagem e reputagdo e, assim, de uma marca, deve ser ambicioso o
suficiente para permitir que a marca cres¢a € se aprimore ao longo do tempo. Um
posicionamento que se baseia unicamente na situacdo atual do mercado pode ser limitado no
que diz respeito as perspectivas futuras. No entanto, também ¢ importante que o
posicionamento esteja ancorado na realidade e ndo se torne uma meta inatingivel. Os autores
acreditam que o segredo do sucesso estd em encontrar o equilibrio entre o que a marca ¢ no
presente e o que ela pode se tornar no futuro.

Kotler e Keller (2012) também afirmam que o resultado do posicionamento ¢ a cria¢ao
de uma proposi¢do de valor cativante, voltada para o cliente. Ou seja, ¢ a oferta irresistivel
que faz com que o mercado-alvo escolha comprar o produto em questdo. Essa proposta de
valor deve ser convincente o suficiente para atrair e conquistar a preferéncia dos
consumidores, destacando-se de forma uinica e relevante em meio a concorréncia.

O posicionamento bem-sucedido leva a uma conexdo emocional com os
consumidores, gerando fidelidade & marca e impulsionando o crescimento dos negdcios.
Sendo assim, para definir um posicionamento de uma empresa, eles acreditam ser necessario

que:

O posicionamento exige que os profissionais de marketing definem e comuniquem
as semelhangas e as diferengas entre sua marca e a de seus concorrentes. Mais
especificamente, para decidir o posicionamento ¢ preciso: (1) determinar uma
estrutura de referéncia, identificando o mercado-alvo e a concorréncia relevante; (2)
identificar as associa¢des ideais com a marca no que diz respeito aos pontos de
paridade e de diferenca com base nessa estrutura de referéncia; e (3) criar um
mantra para a marca que resuma seu posicionamento e sua esséncia (Kotler; Keller,
2012, p. 302).
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Conforme apontado por Kotler e Keller (2012), o desafio enfrentado pelos
profissionais de marketing ao construir uma marca forte reside em assegurar que os clientes
tenham experiéncias satisfatorias com os bens e servigos, bem como com os planos de
marketing, de modo a estabelecer as estruturas de conhecimento da marca desejada.

O conhecimento da marca, por sua vez, dita o rumo mais adequado para o seu futuro.
As decisdes dos consumidores sdo influenciadas pelo que pensam e sentem em relagdo a
marca, direcionando o caminho que acreditam que ela deve seguir, e também avaliando, ou
ndo, qualquer a¢ao ou programa de marketing que lhe ¢ direcionado.

Uma vez estabelecida a estratégia de posicionamento da marca, ¢ essencial comunica-
la a todos da organizagdo para orientar suas acdes e discursos. Para tal, um esquema util ¢ o
alvo de posicionamento de marca, uma ferramenta que formalmente expressa o

posicionamento da marca, garantindo que nenhuma etapa seja negligenciada.

Muitas vezes, um bom posicionamento tem varios pontos de diferenga e de paridade.
Destes, com frequéncia dois ou trés definem realmente o campo de batalha
competitivo e devem ser analisados e desenvolvidos com cuidado. Um bom
posicionamento também deve seguir a regra ‘90-10’, ou seja, ser altamente aplicavel
a 90% (ou ao menos 80%) dos produtos da marca. A tentativa de se posicionar em
100% do produto de uma marca costuma produzir um resultado insatisfatorio de
‘menor denominador comum’. Os 10 ou 20% restantes devem ser revistos para
garantir que os produtos tenham a estratégia de marca adequada e para averiguar
como poderiam ser alterados para refletir melhor o posicionamento da marca
(Kotler; Keller, 2012, p. 314).

Segundo as consideragdes de Kotler e Keller (2012), o estabelecimento de um
posicionamento demanda um comprometimento organizacional consistente e ndo deve ser
sujeito a revisdes ou alteragdes frequentes. Contudo, ¢ de suma importincia conduzir
pesquisas regulares para avaliar a pertinéncia, a eficacia de entrega e a singularidade dos
pontos de paridade e diferenciacdo da marca no mercado, a fim de compreender como o

posicionamento deve evoluir, ou, em casos raros, ser completamente redefinido.

Ao avaliar ameagas potenciais de concorrentes, trés variaveis de alto nivel sdo uteis:
1. Participagdo de mercado — A participagdo do concorrente no mercado-alvo.

2. Participagdo na mente dos consumidores (share of mind) — A porcentagem de
clientes que citou o concorrente em resposta a questdo: “Cite a primeira empresa que
lhe vem & mente nesse setor”.

3. Participagdo na preferéncia dos consumidores (share of heart) — A porcentagem
de clientes que citou o concorrente em resposta a questdo: “Cite a empresa da qual
vocé prefere comprar esse produto” (Kotler; Keller, 2012, p. 318).

Pelas abordagens de Kotler e Keller (2012), a inser¢ao de uma marca em um produto ¢

um processo multifacetado. Ainda que as empresas desempenhem um papel proeminente na
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constru¢do da marca através de estratégias de marketing e outras acdes, o verdadeiro cerne da
marca repousa na mente dos consumidores. Ela se revela como uma entidade perceptiva,
originando-se na realidade, mas refletindo as percepcdes e até mesmo as peculiaridades
individuais dos consumidores.

Por conseguinte, o branding surge como um conceito essencial, dotando bens e
servigos com o poder de uma marca. No cerne desse processo estd a criagdo de diferenciacao.
Os profissionais empreendem a missdo de transmitir aos consumidores a verdadeira
identidade do produto, conferindo-lhe um nome e utilizando uma profusdo de elementos de
marca para identificé-lo distintamente.

Além disso, almejam enfatizar sua finalidade e os motivos pelos quais os
consumidores devem demonstrar interesse genuino pelo produto. Nesse contexto, o branding
desempenha um papel preponderante na construcdo de estruturas mentais € no auxilio aos
consumidores para organizarem seu conhecimento acerca dos produtos, tornando, assim, sua
tomada de decisdo mais licida e eficiente, com reflexos positivos para a empresa.

Para que as estratégias de branding alcancem sucesso e efetivamente contribuam para
a criagdo de valor da marca, ¢ imprescindivel persuadir os consumidores de que existem
distingdes significativas entre as diversas marcas que se enquadram em uma mesma categoria
de produtos. Essas diferencas frequentemente se encontram relacionadas aos atributos
especificos ou vantagens exclusivas do produto em questdo, fazendo com que ele se destaque

no mercado e conquiste a preferéncia do publico.
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2 PUBLICIDADE COMPARATIVA

A publicidade comparativa, como uma das variagdes da publicidade, mantém os
conceitos primordiais associados ao termo. No entanto, a publicidade comparativa se destaca
por adotar uma abordagem mais agressiva com o objetivo de criar fidelidade dos clientes a
uma determinada marca.

Solomon (2008, p. 17-18, apud Silva, 2011) define que a publicidade comparativa se
baseia na comparagdo direta entre diferentes marcas ou produtos concorrentes. A publicidade
comparativa busca evidenciar as vantagens e os atributos superiores do produto ou servigo
anunciado em relacdo aos concorrentes. Essa estratégia visa persuadir os consumidores de
que a marca anunciada ¢ a melhor escolha em comparagdo com as alternativas disponiveis no
mercado.

Conforme mencionado por Mazzonetto (2009), a publicidade comparativa nio se
limita apenas a veicular antincios com o intuito de destacar um produto como superior ao
concorrente. Pelo contrario, pode transmitir a informacao de que se trata de uma opg¢ao mais

econdmica e acessivel, por exemplo, sem necessariamente enfatizar a superioridade.

O conceito de publicidade comparativa ndo necessariamente exige que o anunciante
divulgue seus produtos ou servigos como superiores aqueles oferecidos pelos seus
concorrentes. Ha também publicidade comparativa quando um produto ou servigo ¢é
apresentado como uma alternativa barata e acessivel aos produtos e servigos de
qualidade superior a um lider de mercado. Por defini¢do, o instituto da publicidade
comparativa engloba, ainda, todas as generalizagdes feitas por um anunciante
(Mazzonetto, 2009, p. 5).

Ao utilizar a publicidade comparativa, as empresas buscam estabelecer uma
diferenciagdo clara em relagdo aos concorrentes, enfatizando aspectos como qualidade, preco,
desempenho, caracteristicas unicas ou beneficios superiores. Dessa forma, elas pretendem
conquistar a preferéncia do publico-alvo e promover a fidelidade a sua marca.

E importante ressaltar que a publicidade comparativa requer cuidado e deve seguir as
normas éticas e legais estabelecidas. Em muitos paises, existem regulamentagdes especificas
que definem os limites e as diretrizes para a utilizacdo desse tipo de publicidade, a fim de
evitar praticas desleais ou enganosas.

Em suma, entende-se que a publicidade comparativa pode ser uma abordagem mais
agressiva da publicidade que se utiliza da comparacao direta com concorrentes para reforgar
as vantagens e diferenciais de uma determinada marca. Seu objetivo ¢ tentar conquistar a

preferéncia e a fidelidade dos clientes, destacando a superioridade do produto ou servigo
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anunciado.

A publicidade comparativa, segundo o Federal Trade Commission (FTC), agéncia
estadunidense de defesa do consumidor, tem como objetivo principal fornecer informagdes ao
publico sobre as diferencas ou semelhangas entre os produtos, permitindo que ele tome
decisdes mais informadas. Ao apresentar as nuances entre duas ou mais marcas, busca-se dar
ao consumidor um maior acesso a detalhes que podem ndo ser tdo transparentes no mercado.
Além disso, o FTC entende que essas propagandas encorajam e promovem uma maior
competicdo mercadoldgica e, consequentemente, busca melhoria dos produtos por parte das
empresas (Durigan, 2007 apud Silva, 2011).

Dessa forma, a publicidade comparativa visa permitir que o consumidor conhega e
compreenda melhor o produto ou servico anunciado, bem como suas diferengas, caso
existam, em relacdo ao concorrente. Na constru¢ao do conceito no campo do direito brasileiro

compreende-se que:

A publicidade comparativa ultrapassou o dmbito que resultaria da legislagdo sobre
concorréncia desleal. Porém, as restri¢oes a publicidade comparativa, para além das
que ainda representam prolongamento da proibi¢do da publicidade enganosa,
baseiam-se realmente em consideracdes de luta concorrencial. Protegem o interesse
dos concorrentes contra meios desleais, ¢ ndo directamente os interesses dos
consumidores.

Daqui resulta que, no Codigo da Publicidade, encontramos outras regras, além das
relativas a publicidade enganosa, que se fundam na defesa dos interesses dos
concorrentes. Mas aqui com um agravante ainda, em relagdo a publicidade
enganosa. Naquela, o interesse protegido era primariamente o do consumidor; o
concorrente s6 poderia ser protegido reflexamente. Aqui, o interesse protegido ¢
primariamente o do concorrente. O consumidor nenhum prejuizo sofre com aquelas
praticas e podera até eventualmente até sair beneficiado com elas (Ascensdo, 1998,
p- 23-44).

Embora a publicidade comparativa ndo seja necessariamente enganosa, ¢ importante
destacar que ela pode envolver praticas desleais que prejudicam a concorréncia, mesmo que,
em certa medida, beneficiam os consumidores. E crucial compreender que, no contexto da
publicidade comparativa no Brasil, ¢ necessario evitar juizos de valor em relagdo a
vantagem ou desvantagem para os consumidores. Portanto, a validade desse tipo de
publicidade ndo deve ser permitida se for considerada enganosa ou prejudicial ao concorrente.

Apesar de algumas empresas utilizarem a publicidade comparativa, ¢ preciso ressaltar
que os resultados obtidos ainda ndo sdo argumentos suficientes para justificar o seu uso,
especialmente no Brasil, onde as verificagdes do Codigo de Autorregulamentagdo Publicitaria
sdo rigorosas e estabelecem proibi¢des e restricdes claras quanto a veiculagdo desse tipo de

propaganda. Isso cria uma dificuldade em desenvolver uma publicidade comparativa que seja
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considerada valida para ser apresentada ao publico sem ressalvas.

Silva (2011) aborda a forma como o Conselho Brasileiro de Autorregulamentagdo
Publicitaria (CBARP) lida com a publicidade comparativa no Brasil. O autor destaca que o
CBARP impde certas restricdes que inibem o uso desse tipo de propaganda no pais,
resultando em uma frequéncia significativamente menor em compara¢do com os Estados
Unidos. Um exemplo dessas restricdes refere-se aos ataques diretos com teor depreciativo.
Nos Estados Unidos, esse tipo de campanha ¢ permitido e existem exemplos cldssicos, como
Coca-Cola x Pepsi ou Apple x Microsoft. No entanto, no Brasil, esses ataques diretos sdo
proibidos e, ainda pior, geralmente sdo recebidos pelo publico como agressivos e desleais
(Solomon, 2008 apud Silva, 2011).

De acordo com Silva (2011), embora exista essa percep¢do desfavoravel associada a
propaganda comparativa no Brasil, como observado por Lange (apud Silva, 2011), seu poder
persuasivo ¢ consideravelmente maior em compara¢do com a propaganda convencional, além
de ser mais eficaz na memorizacdo da mensagem pelo espectador. Portanto, a propaganda
comparativa apresenta uma dualidade. Por um lado, seu maior poder de influéncia e eficacia
na transmissao da mensagem torna-a atrativa para empresas em busca de espago no mercado.
Por outro lado, a imagem negativa vinculada a esse tipo de propaganda pode acarretar
prejuizos significativos para a empresa que a adota.

Apesar dessa dualidade, Solomon (apud Silva, 2011) destaca que a propaganda
comparativa ainda ¢ amplamente empregada, especialmente por empresas emergentes que
enfrentam concorrentes dominantes, almejando conquistar sua fatia do mercado. Para
contornar as restricdes impostas pela legislacdo referente a esse tipo de publicidade, as
empresas passaram a adotar novas formas de comunicagdo que surgiram com O avango
tecnologico, possibilitando a exibicdo de suas pegas publicitarias. Um exemplo disso € a
utilizacdo da internet como ferramenta de marketing, uma vez que sua capacidade de

transmitir informacgdes frequentemente ultrapassa as barreiras legais existentes.

2.1 Classificacdes da Publicidade Comparativa

Para que seja possivel realizar uma analise das publicidades comparativas ¢ necessario
estabelecer classificacdes, permitindo compreender as diferentes abordagens deste tipo de
campanha. A primeira classificagdo ¢ apresentada por Oliveira (2015), que tem como
referéncia a divisdo proposta por Schmidt (2001). Uma segunda classificagdo serd

abordada pela divisdo apresentada por Pereira (2009).



29

A divisdo apresentada por Oliveira (2015) aponta 7 formas de compreender a
publicidade comparada: comparagdo falsa e verdadeira, comparagdo implicita e explicita,

comparag¢do parasitaria, comparagdo genérica € comparacao isenta.

A comparagdo falsa, que contém informag¢des mentirosas a respeito do produto ou
servigo, seja do anunciante ou do concorrente, ou ainda a que seja desprovida de
qualquer embasamento, ¢ fortemente coibida pelo nosso ordenamento juridico, em
especial com base na concorréncia desleal e no direito do consumidor.

Por sua vez, a comparagdo veridica, consiste no cotejo entre produto ou servigo do
anunciante para com o do concorrente, baseada em informagoes claras, precisas e
reais, cuja fonte ¢ de acesso publico.

Na publicidade comparativa explicita, a marca do concorrente ¢ expressamente
informada no contetido publicitario, enquanto na publicidade comparativa implicita,
embora nao conste a marca do concorrente, ¢ possivel conhecé-lo por meio de outras
informagdes contidas no anuncio.

A comparagdo parasitaria que, diferentemente da publicidade comparativa
propriamente dita, ndo busca tirar vantagem direta do concorrente ao confrontar
produtos ou servigos similares. A comparagdo parasitaria deriva da atividade
parasitaria, que embora ndao haja o elemento da concorréncia, ¢ igualmente
condenavel em tal caso por ser prejudicial ao carater distintivo da marca.

Lélio Denicoli Schmidt explica a publicidade parasitaria como sendo "situa¢des nas
quais a publicidade comparativa ndo objetiva denegrir a marca alheia, embora esse
efeito possa vir a ocorrer, mas sim associar-se a imagem gozada pela mesma. Isto se
da, por exemplo, quando a marca alheia ¢ usada como standard geral de qualidade,
ao qual o produto ou servigo anunciado procura se equiparar”.

[...] A comparagdo genérica, que sdo aquelas “nos quais a comparagdo se da em
termos indistintos e genéricos, sem que qualquer concorrente seja nominado”.

Por fim, comparagdo isenta que ¢ aquela dotada de finalidade meramente
informativa, em tese, sem interesse na venda de um produto ou servigo em prol de
outro. Nao ha o objetivo de obter vantagem comercial, mas sim de transferir
conhecimento ao consumidor (Oliveira, 2015, p. 7-8).

A publicidade comparativa tem como inten¢do principal destacar os produtos do
anunciante e compara-los com um concorrente similar. Nesse processo de comparacgao, sao
examinadas simultaneamente as caracteristicas dos produtos e sdo apontadas as diferencas,
geralmente enfatizando a superioridade do produto do anunciante. De acordo com Pereira
(2009), existem trés situacdes nas quais se divide e influenciam qual o modelo de

publicidade a ser escolhido para um produto:

Concebe-se neste ambiente trés situagdes especificas dos produtos e servigos
que influenciam o tipo de publicidade a ser adotado pelas agéncias. Ha
produtos e servicos novos a serem lancados no mercado, ha os que ja sdo
conhecidos do publico e sdo trazidos por varios concorrentes e, finalmente, ha
aqueles que ja gozam de notoriedade. Cada uma dessas situagdes influenciara de
modo diferente a publicidade a ser criada e veiculada para o ptblico consumidor.
Produtos e servigos novos terdo uma publicidade de apresentagdo ao publico
consumidor, com indicagdo de suas vantagens e com o fim de se tornarem
conhecidos e, entdo, temos a publicidade de langcamento, ou pioneira. A
publicidade pioneira também representa uma tentativa de ingresso no mercado dos
produtos de um novo empresario e, nesse sentido, reflete o principio da livre
iniciativa. Ha produtos e servigos, por sua vez, que, ja conhecidos pelo publico,
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buscam se firmar pelas suas qualidades em relagdo a outros produtos e
servigos de terceiros concorrentes para ampliacdo da preferéncia dos consumidores.
Ha, finalmente, produtos e servigos ja consagrados e de aceitagdo ampla pelo
publico, em razdo da marca ou qualidades, que reclamam uma publicidade para
recordar o publico e assim se mostram presentes na mente dos consumidores. Nas
situagdes extremadas de produtos e servicos novos ou langamentos, de um
lado, e consagrados de outro lado, a tensdo entre concorrentes ¢ menor do que a
existente entre os anunciantes com produtos e servicos ja conhecidos do
publico, mas em fase de ampliagdo de seu mercado (Pereira, 2009, p. 126).

Além disso, a publicidade comparativa também pode ter a intengcdo de comparar o
produto ou servigo anunciado com um concorrente que ja possui maior destaque no mercado.
A mensagem transmitida ao publico é de que os produtos sdo semelhantes, com o objetivo de
alavancar a marca do anunciante aproveitando a forca e visibilidade do concorrente.

Pereira (2009) explica que, durante o processo de comparagdo, o produto concorrente
pode ser mencionado de forma direta ou indireta na publicidade. A mengdo direta ocorre
quando o produto concorrente ¢ mostrado explicitamente na propaganda. Ja a meng¢do indireta
pode ocorrer por meio de expressdes genéricas como “a outra marca”, “a marca X ou “o da
concorréncia”. Além disso, a publicidade comparativa também pode utilizar elementos
visuais ou simbolicos associados ao concorrente, deixando implicito a quem se refere.

O autor ainda explica que isso inclui ndo ser enganosa, comparar bens € servicos que
correspondam a necessidades semelhantes ou tenham o mesmo objetivo, comparar
caracteristicas essenciais, relevantes, verificdveis e representativas desses bens e servicos
(incluindo o pre¢o), evitar confusdo entre anunciante e concorrente, ndo difamar uma marca,
ndo se aproveitar da notoriedade da concorrente € ndo apresentar um servigo que seja uma
copia da concorrente.

No Brasil, a publicidade comparativa ocorre por meio do confronto entre produtos do
anunciante e da concorréncia, com o objetivo de destacar semelhancas ou diferencas entre
eles. Também existe a vertente em que o anunciante compara seu produto com outro de sua
propria linha, geralmente utilizado em campanhas com linhas continuas, como modelos de
celulares que sdo atualizados semestral ou anualmente (Pereira, 2009).

Um dos fatores que podem ser levados em consideragdo na comparagdo € o
desenvolvimento do produto, destacando inovagdes e avangos tecnoldgicos que o tornam
superior aos concorrentes. A performance também pode ser um critério relevante, enfatizando
a eficiéncia e os resultados obtidos pelo produto em comparac¢do com alternativas disponiveis
no mercado. Outro aspecto que pode ser abordado € o prego. A publicidade comparativa pode
enfatizar a vantagem de custo-beneficio do produto anunciado, demonstrando que oferece um

valor mais atrativo em comparacdo aos concorrentes. A drea de cobertura ou alcance
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geografico € outro fator que pode ser ressaltado, mostrando que o produto anunciado esta
disponivel em mais locais ou atende a uma regido especifica de maneira mais abrangente.

A oferta ou disponibilidade do produto também pode ser um aspecto relevante na
comparag¢do. Destacar que o produto anunciado estd prontamente disponivel ou que possui
uma oferta especial pode influenciar a decisdo do consumidor. Além disso, a facilidade de
acesso ao produto, seja por meio de canais de distribuicdo ou pela praticidade na compra,
pode ser um diferencial comparativo.

A qualidade ¢ um fator crucial em qualquer comparacdo de produtos. A publicidade
comparativa pode enfatizar os atributos de qualidade do produto anunciado, mostrando que ¢
superior em termos de durabilidade, confiabilidade, materiais utilizados ou outros critérios de
exceléncia. Os resultados obtidos com o uso do produto também podem ser utilizados na
comparagdo. Destacar os beneficios e os efeitos positivos alcancados pelos consumidores
pode influenciar a percepcao de valor e a preferéncia pelo produto anunciado.

Por fim, ¢ importante mencionar as vantagens especificas em relacdo a concorréncia.
A publicidade comparativa pode evidenciar caracteristicas que o diferenciam dos produtos
concorrentes, seja em termos de desempenho, funcionalidade, design ou outros atributos

relevantes.

2.3 Publicidade Comparativa na Europa

A publicidade comparativa ¢ um tema que gera opinides divergentes nos campos da
Publicidade, Propaganda e no Direito. Suas regulamenta¢des variam amplamente, assim como
sua legalidade em diferentes paises. E aceita ¢ permitida no Canad4, no Reino Unido, na
Dinamarca, na Suécia, na Australia, em Portugal, na Espanha, na Fran¢a e no Brasil, mas sem
a expressividade econdmica aferida nos Estados Unidos. E considerada ilegal na Itilia e na
Alemanha (Pereira, 2009).

Segundo Mayer (2020), antes do Parlamento Europeu regulamentar a publicidade
comparativa, cada pais-membro legislava da forma mais conveniente. Com a elaboragdo da
Diretiva 97/55/CE, que abordou a tematica da publicidade comparativa e a incorporou na ja
existente Diretiva 84/450/CEE que, na época, restringia-se a publicidade enganosa, todos
os paises membros da Unido Europeia foram instados a ajustar suas legislagdes internas aos
principios estabelecidos na Diretiva. Isso implicou que as nagdes que previamente proibiam a
pratica da publicidade comparativa tiveram de modificar suas leis nacionais para se

adequarem ao padrdo normativo imposto pela ordem juridica comunitaria.
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2.2.1 Espanha

Na Espanha, de acordo com Mayer (2020), a percepcao inicial da publicidade
comparativa era semelhante a de muitos outros paises, onde essa abordagem era vista
como uma tatica para prejudicar a imagem dos concorrentes. A trajetoria da legislagdo
espanhola em dire¢do a aceitagdo da publicidade comparativa foi marcada por um processo
gradual, tendo como ponto de partida a incorporacdo dos direitos de protecdo do
consumidor. Isso decorre da crenga de que o consumidor seria o principal beneficidrio dessa
forma de propaganda.

Foi a partir de 1976 que a Espanha comegou a tratar o assunto com maior aten¢ao,
quando houve uma decisdo pioneira no pais. O Jurado Central de Publicidade emitiu um
parecer favoravel a licitude da publicidade comparativa, marcando uma ruptura significativa
com a tradi¢do anteriormente restritiva. Em anos subsequentes a essa decisdo, a legitimidade
das comparacdes publicitarias foi oficialmente regulamentada tanto pela Lei Geral da
Publicidade quanto pela Lei da Concorréncia Desleal de 1991. Ambas as legislacdes adotaram
a abordagem permissiva estabelecida pelo tribunal, assegurando a continuidade da pratica da
publicidade comparativa no pais.

De acordo com as informagdes disponiveis no site do Autocontrol (2023), que ¢ a
organiza¢do independente de autorregulacdo publicitaria (SRO) na Espanha, a autorregulagdo
publicitaria representa o compromisso de responsabilidade social adotado pela industria,
materializando-se no acatamento de principios € normas éticas incorporados nos codigos de
ética publicitaria, que implica na submissdo a uma instancia terceira imparcial, visando
resolver possiveis contestagdes que possam surgir em caso de infragdo destas normas: o Juri
de Julgamento da Publicidade.

Segundo o Autocontrol (2023), a autorregulagdo publicitaria surge como uma resposta
da propria indistria a crescente exigéncia da sociedade por garantias de confiabilidade e
integridade na publicidade. Seu proposito reside em assegurar que a atividade publicitaria seja
conduzida de maneira veridica, em conformidade com as leis, de forma honesta e justa,
sempre em prol dos consumidores, concorrentes € do mercado em geral.

Os consumidores colhem vantagens significativas da autorregulagdo, visto que esta
contribui para uma publicidade responséavel, buscando prevenir ou corrigir violagdes de
normas legais ou éticas. Para além disso, disponibiliza um mecanismo gratuito, agil e efetivo

para lidar com reclamagdes, por intermédio de um Juri composto por especialistas imparciais.
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O Juri Publicitario foi, no dia 19 de novembro de 2018, credenciado como entidade de
resolucdo alternativa de litigios pela Dire¢do-Geral do Consumo do Ministério da Saude,
Consumo e Agao Social.

Além disso, a autorregulacdo também agrega vantagens as empresas, fomentando a
confian¢a dos consumidores na publicidade e a boa reputagdo das marcas, por meio do
estimulo a publicidade responsavel. Além disso, as ferramentas de orientagdo proporcionadas
pela autorregulagio publicitaria, como o Copy Advice!, auxiliam as empresas a cumprirem a
regulamentacgdo pertinente a publicidade, evitando possiveis violagdes que possam acarretar
custos e riscos reputacionais. Por fim, o Juri de Julgamento da Publicidade possibilita que as
empresas resolvam contendas com concorrentes de forma célere e econdmica,
comparativamente a um processo judicial.

Ao longo desse percurso, o entendimento sobre a publicidade comparativa evoluiu,
reconhecendo seu potencial para fornecer informagdes aos consumidores e promover a
concorréncia saudavel. A postura inicial de cautela e restricdo foi gradualmente substituida
pela compreensdao de que, quando realizada de maneira justa e transparente, a publicidade
comparativa pode agregar valor ao mercado, permitindo que os consumidores tomem

decisdes informadas e fomentem uma concorréncia que beneficie a todos os envolvidos.

2.2.2 Portugal

Conforme mencionado por Barroca (2014), a publicidade comparativa nem sempre foi
aceita sem grandes restricdes, sendo consideravelmente limitada em alguns paises,
incluindo Portugal. Esse tipo de propaganda so era permitido quando se fundamentava em
elementos essenciais. Para tragar o percurso histérico da publicidade comparativa, ¢
necessario analisar detalhadamente esse regime, utilizando diversas legislacdes de regulagdo
voltadas a atividade publicitaria.

Quanto ao direito aplicavel, Barroca (2014) aponta que encontraremos como fontes
reguladoras da atividade publicitdria as normas presentes no Codigo da Publicidade de
Portugal (1990), que também subsidiariamente abrangem as regras do direito civil e do direito
comercial. Essas ultimas se estendem as normas relacionadas a publicidade comparativa.

Dentro do contexto da publicidade, conforme ja mencionado, a publicidade comparativa

! Relatério elaborado pelo Autocontrol sobre a regularidade legal de anuncios e projetos publicitarios. Fonte:
Autocontrol. Copy Advice. Disponivel em: https://www.autocontrol.es/servicios/copy-advice/. Acesso em:
23 jan. 2025.
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possui tratamento especifico no Codigo, sendo aceita do ponto de vista normativo. Barroca
(2014) menciona que o artigo 16° do Cddigo da Publicidade visa permitir a pratica da
publicidade comparativa, estabelecendo critérios para que essa forma de divulgacdo de
produtos e/ou servigos seja viavel. Para ser consentida, a compara¢do deve envolver
caracteristicas essenciais, relevantes, comprovaveis e representativas, sem ser enganosa €
sem distorcer os atos de concorréncia.

Portanto, quando a publicidade comparativa ¢ autorizada, seja em qualquer meio de
divulgacdo da mensagem, ¢ fundamental que a comparacdo em si obedeca ao conjunto das
enumeragdes contidas no paragrafo 2 do artigo 16° (Portugal, 1990), considerando a aplicagdo

cumulativa dessas condigoes:

a) nao devera ser enganosa, atenta a previsdo do artigo 11.°55;

b) que os bens ou servigos comparaveis devem responder as mesmas necessidades
ou deverao ter os mesmos objetivos;

c) devera comparar objetivamente uma ou mais caracteristicas essenciais,
pertinentes, comprovaveis e representativas desses bens ou servigos, onde se podera
vir a incluir o preco;

d) ndo devera gerar confusdao no mercado entre os profissionais, entre o anunciante e
um concorrente ou entre marcas, designagdes comerciais, outros sinais distintivos,
bens ou servi¢os do anunciante e os de um concorrente;

e) ndo devera desacreditar nem depreciar as marcas, designagdes comerciais, outros
sinais distintivos, bens, servigos, atividades ou ainda, a situagdo de um seu
concorrente;

f) ndo devera referir-se em todos os casos de produtos com denominago de origem,
a produtos com a mesma denominagao;

g) ndo retire partido indevido do renome de uma marca, designagdo comercial ou
outro sinal distintivo de um concorrente ou da denominagdo de origem de produtos
concorrentes;

h) nao apresente um bem ou servigo como sendo uma imitagdo ou reprodugdo de um
bem ou servigo cuja marca ou designagdo comercial seja protegida.

Além disso, a proibicdo de utilizar a publicidade comparativa como uma
estratégia anti-concorrencial e desleal ¢ estabelecida, sendo autorizadas apenas as
comparagdes feitas entre bens e servicos de natureza idéntica. Em contrapartida, destaca-se
que, nas comparagdes feitas em relacdo a ofertas especiais, ¢ imprescindivel que essas
comparagdes contenham de forma clara e inequivoca a indicacdo do prazo ou, quando
aplicavel, que especifiquem que a oferta especial esta sujeita a disponibilidade dos produtos

ou Servigos.

2.3 Autorregulamentac¢io no Brasil

A autorregulamentacdo da publicidade comparativa foi objeto de estudo e reflexdo por
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parte de Pereira (2009) que, em seu trabalho sobre publicidade comparativa, aborda a
importancia desse mecanismo de autorregulacio na industria publicitaria. A
autorregulamentacdo ¢ um processo pelo qual a propria industria publicitaria estabelece
normas e diretrizes éticas para a pratica da publicidade comparativa, visando garantir a
veracidade e a justi¢a nas comparagdes feitas entre produtos e servigos de diferentes marcas.

No contexto da legislagdo brasileira, a regulamentacdo especifica sobre publicidade
comparativa ¢ limitada. No entanto, existem leis e decretos que podem ser aplicados e
interpretados para abordar essa pratica. Um desses instrumentos legais ¢ a Lei 4.680, que
estabelece as diretrizes para o exercicio da profissdo de publicitario no Brasil. Essa lei define
algumas regras e responsabilidades para os profissionais do setor (Brasil, 1965).

Além disso, a Lei 4.680 regulamentou a execucdo das atividades publicitarias. Na
Secdo 3 deste decreto ¢ abordada a ética profissional na publicidade. Nesse contexto, sdo
estabelecidas restri¢gdes e proibigdes que visam garantir a conduta adequada dos profissionais
e a protecdo dos interesses dos consumidores. Entre as proibi¢des e restrigdes previstas, estdo
a utilizacdo de informagdes falsas ou enganosas, a difamacgdo de concorrentes, a criacao de
confusdo entre marcas e a exploracdo indevida da reputacdo de terceiros (Brasil, 1965). Essas
restri¢gdes tém como objetivo promover uma pratica publicitaria ética e evitar praticas desleais

que possam prejudicar a concorréncia justa e a confianga dos consumidores.

I - Nao ¢ permitido:

a) publicar textos ou ilustragdes que atendem contra a ordem publica, a moral e os
bons costumes;

b) divulgar informagdes confidenciais relativas a negocios ou planos de
Clientes-Anunciantes;

c¢) reproduzir temas publicitarios, axiomas, marcas, musicas, ilustragdes, enredos de
radio, televisdo e cinema, salvo consentimento prévio de seus proprietarios ou
autores;

d) difamar concorrentes e depreciar seus méritos técnicos;

e) atribuir defeitos ou falhas a mercadorias, produtos ou servigos concorrentes;

f) contratar propaganda em condi¢des antieconOmicas ou que importem em
concorréncia desleal;

g) utilizar pressdo econdmica, com o animo de influenciar os Veiculos de
Divulgagdo a alterarem tratamento, decisdes e condigdes especiais para a
propaganda (Brasil, 1965).

E importante ressaltar que, mesmo com a existéncia dessas leis e decretos, a aplicagdo
e fiscalizacdo das regras sobre publicidade comparativa podem variar e depender de diferentes
interpretagdes. Portanto, ¢ essencial que os profissionais e empresas do setor publicitario
estejam atentos as normas vigentes e busquem orienta¢do juridica adequada para garantir a

conformidade de suas campanhas publicitérias.
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No ambito da legislacdo brasileira, além das normas especificas que abordam a
publicidade, ¢ importante considerar também as leis que tratam da concorréncia desleal. Essas
leis t€m como objetivo garantir a pratica de uma concorréncia justa e equilibrada no mercado,
evitando praticas que possam ser consideradas injustas ou prejudiciais aos concorrentes.

Um aspecto relevante nesse contexto ¢ a protecdo dos direitos de propriedade
industrial, que incluem as marcas registradas e suas utiliza¢des. A lei de propriedade industrial
(Brasil, 1996) estabelece diretrizes para o registro, protecdo e uso adequado das marcas,
visando evitar a violagdo dos direitos de propriedade e assegurar a identificacdo e distin¢do
das empresas no mercado.

No entanto, existe um ponto de conflito que surge quando se analisa a permissdo da
propaganda comparativa pelo Codigo Brasileiro de Autorregulamentagao Publicitaria
(CBARP) em contraposicao a proibicao da violagcdo de direitos de marca de terceiros. Essa
contradi¢do pode gerar questionamentos e discussdes sobre a extensdo da permissdo da
publicidade comparativa e até que ponto ela pode infringir os direitos de propriedade
industrial de terceiros. Beser (2011) destaca o surgimento de um conflito quando o CBARP
autoriza a veiculacdo de publicidade comparativa, porém proibe a violagdo dos direitos de

marca de terceiros.

Sendo pressuposto da técnica da publicidade comparativa a mengao expressa ou
implicita ao concorrente comparado, ¢ possivel que o exercicio da atividade do
anunciante colida com os direitos de propriedade industrial do concorrente citado no
anuncio. [...] Cabe indagarmos se o mero uso da marca fora do contexto a que ela se
volta originalmente, ou seja, em contexto diverso da identificagdo do produto ou
servigo assinalado, constituiria violagdo dos direitos de propriedade de seu titular.
[...] Beser, 2011, p. 23- 24).

Referéncias a marcas s6 sdo permitidas em contextos ndo comerciais, como discursos,
trabalhos cientificos ou literarios. No entanto, ¢ importante lembrar, conforme mencionado
por Carneiro (2010 apud Gongalves, 2006), que nossa constitui¢do assegura a liberdade de
expressdo e a livre iniciativa. Mas destacamos que, no que diz respeito a legislagdo especifica,
a Lei 4.680 estabelece, no artigo 17, que a atividade publicitdria no pais deve seguir os
principios e normas do Codigo de Etica dos Profissionais da Propaganda (Brasil, 1965). E, de
acordo com o Coédigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitdria (CONAR, 2021), a

publicidade comparativa deve seguir algumas normas:

a. seu objetivo maior seja o esclarecimento, se ndo mesmo a defesa do consumidor;
b. tenha por principio basico a objetividade na comparagdo, posto que dados
subjetivos, de fundo psicolégico ou emocional, ndo constituem uma base valida de
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comparagao perante o Consumidor;

c. acomparagdo alegada ou realizada seja passivel de comprovagao;

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

e. ndo se estabeleca confusio entre produtos e marcas concorrentes;

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

g. nao se utilize injustificadamente a imagem corporativa ou o prestigio de terceiros;
h. quando se fizer uma comparagdo entre produtos cujo prego nao ¢ de igual nivel,
tal circunstancia deve ser claramente indicada pelo anuncio (CONAR, 2021, p. 7).

Como dito acima, e segundo Lisboa e Sant’Anna (2016), o proposito fundamental da
publicidade comparativa reside no esclarecimento e protecdo do consumidor. Nesse sentido, a
comparagdo deve ser imparcial, transparente e respaldada por evidéncias verificaveis. E
essencial que as informagdes veiculadas na propaganda sejam fundamentadas em critérios
factuais e técnicos, em consonancia com o entendimento estabelecido no artigo 37 do Cédigo
de Defesa do Consumidor, como sera abordado no proximo capitulo.

Lisboa e Sant’Anna (2016) entendem que, no ambito da comparagdo entre bens de
consumo, o Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitiria (CONAR) proibe a
comparagdo entre modelos fabricados em anos distintos, exceto quando hd intengdo de
demonstrar a evolu¢do do produto. Além disso, 0 CONAR veda a propaganda comparativa
que cause confusdo entre produtos e marcas concorrentes ou que promova concorréncia
desleal e difame a imagem do concorrente ou de outra empresa. Também ¢ proibido pelo
CONAR o uso indevido do prestigio ou da imagem corporativa de terceiros na publicidade
comparativa.

Por fim, Lisboa e Sant’Anna (2016) apresentam que, quando a comparagdo envolve
produtos com pregos em diferentes niveis, ¢ exigido pelo CONAR que essa diferenca seja
claramente indicada no material publicitdrio. Em suma, o CONAR autoriza a veiculagdo da
publicidade comparativa desde que esta seja transparente, objetiva, baseada em dados factuais
comprovaveis e nao caracterize difamac¢ao a imagem do produto ou da empresa concorrente.
A fung¢do primordial da propaganda ¢ informar o consumidor de maneira clara e precisa.

De acordo com Pereira (2009), as regulamentacdes do CONAR desempenham um
papel significativo na orientagdo da atividade publicitdria no Brasil. Esse o6rgao
autorregulador tem como objetivo principal promover a ética na publicidade,
estabelecendo diretrizes e fiscalizando as praticas do setor. No contexto das diretrizes do
CONAR, ¢ enfatizada a importancia de garantir que as propagandas sejam veiculadas de

forma ética, respeitando os principios da veracidade, legalidade e honestidade. Essas
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orientacdes visam assegurar a transparéncia das informacdes transmitidas nas
campanhas publicitarias e proteger os interesses dos consumidores.

Pereira (2009) destaca que o cumprimento das orientagdes do CONAR ¢
fundamental para evitar praticas publicitarias enganosas ou abusivas, contribuindo para a
constru¢do de uma imagem positiva do setor perante a sociedade. O 6rgdo atua por meio
da andlise de casos e denlncias, emitindo pareceres e recomendagdes para assegurar a
conformidade das pegas publicitarias com os principios estabelecidos.

Em sintese, as normas do CONAR sdo consideradas essenciais no contexto da

autorregulamenta¢ao da publicidade, desempenhando um papel relevante na garantia da ética

e transparéncia nas praticas publicitarias no Brasil, de acordo com Pereira (2009).

Muitas das limitagdes impostas a publicidade comparativa se mostram inviaveis,
isto ¢, incompativeis diante das caracteristicas da propria publicidade e
especialmente em razdo do veiculo utilizado para sua divulgagdo. A
impossibilidade de observancia das regras de limitagdo acaba por comprovar
inversamente a sua ilicitude diante de regras de repressdo a concorréncia, da
protecdo dos consumidores ¢ da preservagao dos direitos autorais (Pereira, 2009.
p-157-158).

Ao analisar a abordagem do autor sobre a autorregulamentagdo da publicidade
comparativa, podemos perceber que esse mecanismo desempenha um papel crucial na
protecdo dos consumidores e na promog¢do da concorréncia leal. Por meio da
autorregulamentacdo, as empresas sdo incentivadas a conduzir suas campanhas publicitarias
de forma responsavel, evitando informagdes enganosas ou exageradas nas comparagdes com
seus concorrentes. Dessa forma, a transparéncia e a confianga nas mensagens publicitarias sdo
fortalecidas, beneficiando tanto as empresas quanto os consumidores.

Pereira (2009) destaca ainda a relevancia do papel das associacdes e conselhos de
autorregulamentacdo, que desempenham a funcdo de monitorar e fiscalizar as praticas
publicitarias das empresas. Essas entidades atuam como mediadoras em possiveis disputas
entre os competidores, garantindo que as comparagdes feitas sejam baseadas em informagdes
factuais e relevantes. Através da autorregulamentagdo, busca-se estabelecer um ambiente de
competitividade saudavel, no qual as marcas possam se diferenciar de maneira ética, sem
recorrer a estratégias publicitdrias que possam prejudicar a credibilidade do setor e a
confiang¢a dos consumidores.

Em suma, o trabalho de Pereira (2009) sobre a autorregulamentacdo da publicidade
comparativa destaca a importancia desse mecanismo como uma ferramenta fundamental para

promover a transparéncia, a responsabilidade e a competitividade saudavel no campo da
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publicidade. Ao seguir diretrizes éticas e cumprir as normas estabelecidas pelas entidades de
autorregulamentacdo, as empresas t€ém a oportunidade de se destacar no mercado de maneira
justa e confiavel, construindo relagdes solidas com os consumidores e fortalecendo a

reputagdo da industria publicitaria como um todo.
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3 ESTUDO DE CASO: PUBLICIDADE COMPARATIVA

Neste capitulo, nossa atengdo se volta para a exposicdo de exemplos concretos de
publicidades comparativas, seguindo o quadro de classificagdes delineadas por Schmidt (2001
apud Oliveira, 2015) e ampliado com os elementos identificados por Pereira (2009). Essa
fundamentagdo tedrica robusta proporcionard ndo apenas uma visdo mais completa, mas
também uma analise mais aprofundada das diversas modalidades de publicidade comparativa
exploradas nesta pesquisa. A intersecdo dessas duas abordagens tedricas permitird uma
avaliagdo mais densa e contextualizada das diferentes estratégias publicitarias que serdo
examinadas a seguir.

O processo de coleta das propagandas foi realizado por meio de pesquisas on-line,
tendo como foco principal as publicidades veiculadas no Brasil. A decisdo de focar em
exemplos nacionais visa contextualizar adequadamente a andlise, apesar das referéncias
também mencionadas as legislagdes de Espanha e Portugal. No entanto, ¢ importante ressaltar
que, mesmo com a rica histéria de publicidades comparativas ao longo dos anos, encontrar
registros auténticos, especialmente nas plataformas oficiais das empresas, pode representar
um desafio consideravel. No entanto, ao explorar as agéncias responsaveis pela criagdo dessas
propagandas, ¢ possivel rastrear e identificar muitas delas, uma vez que costumam
incorpora-las em seus portfolios.

Em relagdo a escolha dos casos de estudo, optamos por apresentar um conjunto de sete
publicidades distintas, abarcando assim as categorias definidas por Schmidt (2001 apud
Oliceira, 2015). Cada uma dessas escolhas foi feita cuidadosamente para representar
diferentes angulos da publicidade comparativa, permitindo uma visdo panoramica das
multiplas formas que esse fendmeno pode adotar. Todas as publicidades selecionadas
pertencem a empresas renomadas em seus respectivos setores, proporcionando uma visao
completa e representativa do alcance e da complexidade da estratégia publicitaria comparativa

no contexto brasileiro.

3.1 Publicidade Comparativa Isenta

Veiculada em 2017, a propaganda da Fintech NuBank faz uma analogia ao pagamento

de taxas bancérias para a transferéncia entre contas de bancos distintos, denominado

Transferéncia Eletronica Disponivel (TED). A campanha brinca com a palavra TED, que
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tem a mesma pronuncia do termo “urso de peltcia” em inglés: teddy bear?, ou até mesmo o

filme norte-americano “TED’?.

Figura 1 - Imagem da propaganda comparativa da NuBank.

Pagar TED
no Nubank?

SO se for assim.

O primeiro e tnico TED
pago do Nubank chegou.
Um lindo e exclusivo Urso Ted.

Fonte: https://moneyinvest.com.br/nubank-provoca-bancos-tradicionais-com-teds-gratis-e-ilimitadas/.

Em primeiro lugar, a campanha da NuBank pode ser apontada, dentre as classificagdes
de Schmidt (2001 apud Oliveira, 2015), como publicidade comparativa isenta ao questionar o
modelo tradicional dos bancos em relagdo as transferéncias por TED e informar aos
consumidores que existem opgdes em que essas taxas ndo sdo cobradas. A empresa destaca as
vantagens de sua conta digital, enfatizando a gratuidade e a simplicidade nas transa¢des. Essa
abordagem busca informar os consumidores para eles considerarem a NuBank como uma
alternativa mais conveniente e econdmica em compara¢ao aos bancos convencionais.

Em segundo lugar, a propaganda provocativa da NuBank pode ser vista a luz do tema
da autorregulamentacdo. Retomando de Pereira (2009) a importancia da ética e do
cumprimento de diretrizes regulatérias na publicidade, ¢ relevante observar que a
campanha da NuBank respeitou as normas estabelecidas pelo Conselho Nacional de
Autorregulamentagdo Publicitiria (CONAR) em relacdo a veracidade das informagdes e a

protecdo da concorréncia.

2 Seu nome em lingua inglesa, teddy bear, advém do ex-presidente dos Estados Unidos da América, Theodore
Roosevelt, que era apelidado de "Teddy". Fonte: https://pt.wikipedia.org/wiki/Urso_de pelucia.

3 “TED” é um filme de comédia americano langado em 2012, dirigido por Seth MacFarlane. O filme mistura live-
action e animagdo, apresentando a histéria de um homem cujo urso de pelucia ganha vida como resultado de um
desejo de infancia. Fonte: https://pt.wikipedia.org/wiki/Ted.



42

Além disso, a estratégia adotada pela NuBank na propaganda provocativa também
pode ser analisada no contexto do posicionamento organizacional. Almeida, Paula e Bastos
(2012) discutem como as empresas buscam posicionar-se de maneira unica e distinta em
relagdo a concorréncia. Ao questionar o uso do TED pelos bancos tradicionais, a NuBank
reforga seu posicionamento como uma empresa inovadora, comprometida em oferecer
servigos financeiros acessiveis e transparentes aos clientes.

Analisando em conjunto, a propaganda da NuBank evidencia como a publicidade
comparativa pode ser uma estratégia eficaz para comunicar diferenciais competitivos, desde
que dentro dos limites estabelecidos pela autorregulamentacdo. A empresa conseguiu
posicionar-se de forma distinta no mercado ao questionar praticas comuns da concorréncia,
fortalecendo sua imagem como uma alternativa inovadora e acessivel. Essa abordagem
provocativa contribui para a diferenciacdo da marca e para a constru¢do de uma percep¢ao
positiva junto aos consumidores.

No entanto, ¢ importante considerar as possiveis implicacdes dessa campanha. A
publicidade comparativa pode gerar reagdes tanto positivas quanto negativas. Enquanto alguns
consumidores podem apreciar a abordagem direta e a transparéncia da NuBank, outros podem
interpreta-la como desrespeitosa em relagdo aos bancos tradicionais. Portanto, a NuBank deve
estar atenta aos limites éticos e legais da publicidade comparativa para evitar possiveis
consequéncias negativas para sua imagem e reputacao.

Em conclusdo, a propaganda provocativa da NuBank sobre o uso de TED pode ser
analisada sob diferentes perspectivas, como a publicidade comparativa, a autorregulamentacao
e 0 posicionamento organizacional. Essa abordagem busca destacar as vantagens da empresa
em relacdo aos bancos tradicionais, estimulando a reflexdo e a consideracdo dos
consumidores. No entanto, ¢ fundamental que a NuBank mantenha um equilibrio entre a
criatividade da campanha e o cumprimento das normas éticas e regulatorias para garantir o

sucesso ¢ a credibilidade de sua estratégia publicitaria.

3.2 Publicidade Comparativa Implicita

Em 2018, a empresa 99POP, atuante no setor de transporte urbano por aplicativo que
conecta o usuario ao motorista que ird realizar o deslocamento, langou uma campanha com o
objetivo de destacar perante os consumidores as vantagens de optar por seu aplicativo em

comparagdo a concorréncia.
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Figura 2 - Imagem da propaganda comparativa da 99pop.

O CONCORRENTE
TEM QUATRO LETRAS,

hopping Ko Sul

BAIXE O APP E COMPARE

Fonte: https://propmark.com.br/99-pop-lanca-campanha/.

No banner da figura 2, a 99POP utiliza o texto “O concorrente tem quatro letras, POP
tem trés. Pronto, j4 economizou” e, junto a ela, uma imagem que mostra simulagdo de um
trajeto entre o Metrd Botafogo até o Shopping Rio Sul, na cidade do Rio de Janeiro,
apontando que na 99POP o valor dessa “corrida” seria R$7,00 e na concorréncia, que esta
representada por um quadrado preto, o valor seria de R$9,45. Levando em consideragao o fato
da 99POP citar que a concorrente tem quatro letras e utilizar da cor preta para representar,
leva-se a entender que ela esteja falando da UBER, pois ¢ uma das empresas do mesmo
segmento e que se enquadra nessas duas defini¢des.

Conforme as categorizagdes propostas por Schmidt (2001 apud Oliveira, 2015), ¢
plausivel categorizar a abordagem publicitaria da 99POP como uma instancia de publicidade
comparativa implicita. Ainda que o concorrente nido seja explicitamente mencionado, os
elementos intrinsecos a peca publicitaria possibilitam a identificagdo da empresa concorrente
em questdo. Sob a oOtica das andlises delineadas por Pereira (2009), podemos inferir que essa
campanha publicitdria da 99POP adotou uma estratégia de comparagdo de maneira indireta,
por meio de elementos verificdveis. Ao apresentar uma rota e valores, a peca publicitaria
apresenta ao consumidor os elementos que podem ser verificados. Ao considerar as categorias
de Schmidt e os principios discutidos por Pereira (2009), fica evidente que a propaganda

da 99POP se enquadra na ideia de comparagdo indireta. Utilizando aspectos claros e
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concretos, a empresa transmitiu sua superioridade em rela¢do a concorréncia.
3.3 Publicidade Comparativa Veridica

No mesmo ano de 2018, a 99POP teve que alterar a campanha, explicitando a
concorréncia. Assim, com as modificagdes realizadas, ao invés de recorrer a um quadrado
preto para representar a concorréncia, foi colocado claramente o logo da rival UBER,
complementando com a frase “O mesmo carro. O mesmo motorista. Por que pagar mais?”’.
Além disso, nas letras pequenas abaixo da imagem foram detalhados os calculos que
resultaram nos valores destacados na propaganda, dessa forma, foram fornecidos os dados
sobre o dia, a hora, o trajeto, as tarifas aplicadas e os aplicativos usados, deixando ainda mais

claro que as informagdes sdo reais e podem ser verificadas.

Figura 3 - Imagem da propaganda parativa da 99pop.
Seote T L

& SO

Fonte: https://veja.abril.com.br/economia/justica-recusa-recurso-da-uber-e-mantem-propaganda-da-99-no-rio.

No banner da figura 3, a 99POP adotou uma abordagem diferente e se enquadra,
conforme Schmidt (2001 apud Oliveira, 2015), como uma publicidade comparativa veridica.
Tendo como base as classificagdes apontadas por Pereira (2009) em relagdo a essa campanha,
também sofrem mudangas de classificacdio em comparacdo a primeira. Neste caso, a 99POP

adota uma abordagem direta de comparacdo, mencionando explicitamente a UBER. A
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empresa apresenta informagdes relevantes e verificaveis ao mesmo tempo em que ilustra
como esses dados foram obtidos, proporcionando uma rota clara para que os proprios
consumidores possam avaliar. Acrescentando a isso, duas classificagdes relevantes podem
ser destacadas: a relagdo custo-beneficio, evidenciada pelo preco mais baixo da "corrida", e a
disponibilidade, uma vez que a campanha afirma que ambos os aplicativos compartilham o

mesmo veiculo e motorista.

3.4 Publicidade Comparativa Falsa

Em 2011 a Nissan, uma empresa do setor automobilistico, veiculou uma campanha
para promover um novo modelo da sua linha, a picape Nissan Frontier. O comercial se inicia
com o narrador perguntando ao telespectador “Vocé quer uma picape que tenha cavalos ou
poneis?”. Enquanto isso, um motorista aparece dirigindo uma picape, mas para quando seu
carro fica preso na lama. Ao descer da picape, o motorista chuta seu carro e reclama gritando
“Poneis malditos!”, assim, o capd do seu carro abre e aparecem poneis brincando em um
carrossel e cantando o trecho de uma musica “Pdoneis malditos, poneis malditos, venha com a
gente atolar! Odeio barro, odeio lama, que nojinho! Nao vou sair do lugar!”. A propaganda
finaliza com alguns videos da Nissan Frontier correndo sobre a lama e com o narrador
dizendo que a picape Nissan Frontier tem poténcia por ter “cavalos de verdade”, terminando

assim a alusdo dos pdneis e cavalos em referéncia a poténcia do carro.

Figura 4 - Captura do comercial “Poneis Malditos da Nissan.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=Y58FsN_Q6ec.
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Como podemos analisar pela figura 4, o comercial mostra uma cena ficticia em que
poneis assumem o papel do motor da picape da concorréncia, sendo assim, seguindo as
classificagdes apresentadas por Schmidt (2001 apud Oliveira, 2015), podemos classificar este
comercial como publicidade comparativa falsa, uma vez que existem informagdes irreais
quando a poténcia do produto da concorréncia no qual, por mais que possa ser ou ndo inferior
ao modelo Nissan Frontier, ao representd-los como pdneis nao traz a realidade ao consumidor.

Em referéncia aos elementos apresentados no comercial com as classificacdes de
Pereira (2009), podemos evidenciar o ponto sobre a performance do produto. A Nissan ¢
enfatica ao dizer que seu carro tem muito mais poténcia que os das concorrentes também no
momento em que compara seus “172 cavalos” de poténcia com os “pdneis” das outras marcas,
prestando assim, também, um enfoque na qualidade do seu produto.

Segundo a reportagem do portal Exame® a campanha “Poneis Malditos” foi
considerada positiva pela Nissan. Apesar de ter recebido mais de 30 reclamag¢des no Conar, o
impacto nas vendas foi algo a ser notado. Dados apresentados pelo portal Exame apontam que
a Nissan vendeu 5375 unidades em agosto daquele ano, 81% a mais que no mesmo periodo no
ano anterior. Ja a marca Frontier, a representada na campanha, teve um crescimento de 110%
comparado ao ano de 2010. Em um aspecto geral, apds a campanha dos “Poneis Malditos", a
Nissan aumentou sua participagdo no mercado brasileiro em 1,8% em agosto. Em relagdo as
reclamagdes do Conar, o principal apontamento foi em relacionar a figura do “ponei” com a
palavra “maldito”, no entanto, o Conar ndo entendeu como um problema e arquivou o

Processo.

3.5 Publicidade Comparativa Parasitaria

Em 2020, a Burger King, uma das principais lideres do setor de fast-food, langou uma
campanha publicitaria que introduziu um elemento intrigante em sua estrutura. Logo na
primeira cena, o narrador declara: "A promocao € tdo boa que até o Ronald veio aproveitar".
A camera, entdo, foca em duas pernas sob uma mesa, com meias coloridas em branco e
vermelho, um sapato vermelho e cadargos amarelos. Essa imagem, em conjunto com o nome ¢

a vestimenta caracteristica, claramente remete ao iconico personagem Ronald McDonald, da

concorrente direta. No entanto, a cena seguinte revela o convidado, que ¢ Ronald Nazério,

* APOS Péneis Malditos, vendas da Nissan crescem 81%. Exame. Sio Paulo, 9 de set. de 2011. Disponivel em:
https://exame.com/marketing/apos-poneis-malditos-vendas-da-nissan-crescem-81/. Acesso em: 25 jul. 2023.
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filho do ex-jogador Ronaldo Nazério®, que d4 uma mordida no lanche, anuncia a promogio
dos lanches da Burger King e, em seguida, fala a seguinte frase: "Nao sou palhago ¢ nem

nada", novamente provocando o personagem concorrente.

Figura 5 - Imagem da propaganda do Burger King.

Fonte: https://revistapegn.globo.com/negocios/noticia/2023/05/burger-king-provoca-mcdonalds-com-
convidado- surpresa-em-propaganda-ate-o-ronald-veio-aproveitar.ghtml.

E possivel concluir que, por incorporar elementos da concorréncia e aproveitar a sua
marca no mercado, essa campanha se encaixa no modelo de publicidade comparativa
parasitaria, de acordo com as categorizacdes apresentadas por Schmidt (2001 apud Oliveira,
2015). Nessa abordagem, a campanha nio se concentra em comparar diretamente os produtos
ou servigcos com os da concorréncia, mas em utilizar sua relevancia para destacar que a marca
em questdo ¢ melhor, a ponto do concorrente vir até sua loja para consumir.

A luz das analises de Pereira (2009), essa campanha da Burger King se enquadra em
varias categorias. Ela apresenta de forma indireta o concorrente, por meio das cores,
acessorios e, sobretudo, pelo nome do cliente. Mas o principal aspecto seria o fato de destacar
o custo-beneficio, portanto o ponto central da campanha, evidenciado quando o protagonista
afirma: "Sanduiche a R$9,90? Tive que aproveitar, né?!".

Assim, essa campanha da Burger King ndo apenas demonstra uma abordagem criativa

e perspicaz, mas também revela como a publicidade comparativa parasitiria pode se

> Ronaldo Nazario, também conhecido como Ronaldo Fendémeno, é um ex-futebolista brasileiro amplamente
reconhecido por sua brilhante carreira no futebol internacional. Com passagens por clubes renomados como
Barcelona, Inter de Mildo e Real Madrid, Ronaldo se destacou por suas habilidades excepcionais como atacante
e conquistou inimeros prémios, incluindo titulos da Copa do Mundo com a selecdo brasileira em 1994 e 2002.
Sua carreira ¢ marcada por recordes e feitos notaveis, solidificando seu status como uma das lendas do esporte.
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aproveitar de elementos da concorréncia para consolidar sua propria mensagem persuasiva e

atrair a aten¢@o do publico.

3.6 Publicidade Comparativa Explicita

A Audi, uma das marcas de automoéveis de luxo mais reconhecidas globalmente,
langou uma campanha publicitaria memoravel no Brasil, que ndo apenas menciona
concorrentes, mas exibe quatro delas simultaneamente. O anincio comeca com uma pergunta
direta ao espectador: "O que vocé€ busca em um carro?". Para cada atributo mencionado, uma
chave de carro ¢ acrescentada ao chaveiro na parede. A primeira pergunta, "Design?", ¢é
ilustrada com a chave da marca Alfa Romeo. Logo apos, "Conforto?" ¢ destacado pela chave
de uma Mercedes. Por fim, “Seguranca?” e “Esportividade” também sdo abordadas,
representadas pelas chaves de um Volvo e de uma BMW, respectivamente. Com as quatro
chaves alinhadas, a camera sobe e muda o angulo, focalizando, assim, nas argolas das chaves,
que formam a logo da Audi, refor¢cando ainda mais a associacdo. A mensagem aparece “Audi.
Um carro completo”.

Figura 6 - Captura da campanha “Chaves” da empresa Audi.

Fessaenaasss

-,

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=lixuwpaCQkM.

A campanha veiculada pela Audi revela planejamento em termos de elementos
escolhidos, os quais ndo apenas posicionaram a marca em relacdo as concorrentes, mas o
fizeram de maneira explicita e marcante. Esta estratégia de comparagdo, alinhada com as

classificagdes de publicidade definidas por Schmidt (2001 apud Oliveira, 2015), se encaixam
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perfeitamente na categoria da publicidade comparativa explicita. Nessa abordagem, as marcas
concorrentes sdo mencionadas de maneira explicita e inequivoca, permitindo que os
consumidores identifiquem claramente quem sdo os competidores diretos.

Ao investigarmos a perspectiva de Pereira (2009), podemos identificar a presenca de
elementos em conformidade com suas categorias de analise no proprio comercial. Em uma
observagdo mais proxima, podemos perceber que a Audi optou por abordar seus concorrentes
de maneira direta. Isso ndo apenas coloca a marca em um contexto competitivo real, mas
também apresenta pontos de destaque, como a performance e a qualidade do produto
oferecido pela Audi. A estratégia de atribuir todas as caracteristicas positivas explicitamente
ao carro da Audi proporciona uma percep¢ao de superioridade e exceléncia aos olhos dos
consumidores.

Portanto, por meio da combinacdo das classificagcdes de Schmidt (2001 apud Oliveira,
2015) e da analise de Pereira (2009), podemos compreender como a campanha publicitaria da
Audi ndo apenas se enquadra na categoria de publicidade comparativa explicita, mas também
aproveita essa estratégia para fortalecer a imagem da marca, enfatizando suas vantagens

competitivas de forma marcante e eficaz.

3.7 Publicidade Comparativa Provocativa

No processo de busca de campanhas para serem classificadas, foi encontrada uma que
ndo se enquadraria diretamente na proposta de Schmidt (2001 apud Oliveira, 2015), portanto,
e com base nas leituras, apontamos como uma nova classificacdo, que seria a de publicidade
comparativa provocativa. Ao analisar a campanha, um artigo da InfoMoney (Castro, 2019)
aponta como marketing provocativo, contudo, entendemos que ¢ uma estratégia de
comunicag¢do, mais que uma a¢do de marketing, uma vez que € uma peca publicitaria que pode
estar em alinhamento com outras acgdes, inclusive de marketing. Entendemos que, pelas
classificagdes de Schmidt (2001 apud Oliveira, 2015), podemos enxergar como uma
subcategoria da publicidade comparativa implicita, mas esta abordagem ndo parece ser
suficiente, pois apesar de conter as caracteristicas para ser atribuida, a publicidade tem como
seu principal ponto a provocacdo. Sendo assim, definir essa publicidade sem ser por seu
principal chamariz ndo seria o melhor caminho. Diante dessa lacuna, consideramos relevante
introduzir o termo "publicidade comparativa provocativa", o qual denomina um tipo de
estratégia em que a empresa visa a provocagdao de um ou mais concorrentes, mesmo que sem

identificagdo direta, por meio de estimulos sugerindo tal rivalidade. Para exemplificar essa



nova estratégia, apresentarem mais um exemplo de publicidade.

Figura 7 - Captura da campanha “Antincio Grelhado” da Burger King.

concorrencia-0402CD183568C8B16326.

Em 2019, a Burger King criou a campanha “Anuncio Grelhado” (FIG. 7) (Castro,
2019). A proposta provocativa estimulava os consumidores a encontrar anuncios
concorrentes e, usando um aplicativo de realidade aumentada, “queimar” esses anuncios
(FIG. 8). Com essa acdo, o cliente ganharia um sanduiche “Whopper”, o lanche
emblematico da Burger King.

Embora ndo seja possivel enquadrar essa estratégia nas classificacdes de Schmidt
(2001 apud Oliveira, 2015), ¢ possivel enxergar certos pontos da andlise de Pereira (2009)
nessa campanha em particular. A mensagem transmitida de forma indireta incorpora
elementos provocativos direcionados aos concorrentes, ainda que esses concorrentes nao
sejam explicitamente mencionados. Nesse sentido, o termo "publicidade comparativa
provocativa" busca preencher uma lacuna conceitual e facilita a compreensdo desse

fendomeno peculiar dentro das estratégias de comunicagdo empresarial.
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Figura 8 - Captura de um video do YouTube de um cliente participando da campanha
“Anuncio Grelhado” da Burger King.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=kGQpc-LJiBw.

Um aspecto notavel que merece destaque ¢ o padrdo observado nas sete campanhas
publicitarias analisadas, embora seja necessario exercer cautela ao generalizar os resultados.
Entre as atribui¢des identificadas por Pereira (2009), ¢ interessante notar que a mengao a
concorréncia de forma indireta foi o elemento que se repetiu com maior frequéncia, ocorrendo
em cinco das oportunidades analisadas. Além disso, outras abordagens, como a menc¢ao direta
a concorréncia, a exploracdo da relacdo custo-beneficio e a apresentagdo de elementos

verificaveis, foram constatadas em duas oportunidades.
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CONCLUSAO

A conclusdo deste estudo reafirma o escopo abordado e os objetivos propostos para
compreender o papel da publicidade comparativa nas estratégias de publicidade das empresas.
Ao longo desta pesquisa, buscou-se analisar como essa abordagem ¢ utilizada para influenciar
a imagem e reputacdo das organizacdes, assim como para enfrentar os desafios e aproveitar as
oportunidades inerentes a essa estratégia.

Os resultados obtidos respaldam as hipoteses apresentadas no inicio deste estudo.
Ficou claro que as empresas empregam a publicidade comparativa muitas vezes fazendo uso
dos simbolos das marcas concorrentes para estabelecer uma comparacdo que favorega seus
proprios produtos. Essa tatica ¢ conduzida de maneira a construir uma imagem positiva para a
empresa anunciante, seja enfatizando sua superioridade, seja comparando-se de forma
equitativa com a concorréncia. Quanto a segunda hipotese verificou-se que, apesar dos
desafios regulatérios que a publicidade comparativa pode enfrentar, ela também oferece
oportunidades valiosas para diferenciar a marca em um mercado altamente competitivo. A
variedade de abordagens dentro dessa estratégia permite as empresas escolherem entre
mengdes diretas ou indiretas aos competidores, enriquecendo suas possibilidades de
comunicagao.

As categorizagdes delineadas por Schmidt (2001 apud Oliveira, 2015) e Pereira (2009)
se mostraram suficientes para a condu¢do completa desta analise detalhada, porém foi
necessario atribuir mais uma classificacdo para compreender melhor uma das campanhas, que
acabamos definindo como publicidade comparativa provocativa. Contudo, a integracao dessas
abordagens teodricas permitiu uma investigacdo aprofundada das estratégias de publicidade
comparativa utilizadas nas campanhas em questdo. A combinagdo dessas perspectivas
proporcionou uma base solida para compreender os mecanismos, as intengdes € 0s impactos
dessa abordagem publicitaria, enriquecendo substancialmente o escopo deste estudo.

Sendo assim, este estudo contribui para a compreensao mais profunda da dindmica da
publicidade comparativa, destacando sua relevancia na area da Publicidade. A capacidade de
utilizar a imagem das marcas concorrentes como um ativo estratégico pode moldar

significativamente o posicionamento das empresas no mercado.

O conhecimento adquirido por meio deste estudo amplia horizontes tanto para os
profissionais atuantes na area de Publicidade e Comunicacdo quanto para académicos
interessados no tema, oferecendo um alicerce sdlido para pesquisas futuras e didlogos

aprofundados sobre essa abordagem criativa e impactante na comunica¢do corporativa. Além
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disso, a reflexdo trazida por este trabalho pode desencadear um questionamento relevante
para o curso de Jornalismo, incitando uma analise sobre a possibilidade de introducdo de uma
disciplina dedicada ao aprofundamento nessa area especifica.

Contudo, ¢ necessario ressaltar que durante a pesquisa foi possivel identificar uma
grande dificuldade em encontrar fontes que estejam discutindo sobre publicidade comparativa
no viés da comunicagdo e, assim, sendo possivel afirmar que, na sua grande maioria, a
discussdo permanece quase que inteiramente no campo do estudo juridico.

E importante enfatizar que o uso da publicidade comparativa deve ser realizado com
responsabilidade e em conformidade com a legislacdo e as normas éticas vigentes. O 6rgao
responsavel pelas diretrizes, 0 CONAR, tem um papel fundamental perante a manutengdo da
ética nesse campo.

Por fim, entendemos que a publicidade comparativa gera impacto no posicionamento
organizacional de uma empresa, uma vez que suas agdes podem causar mudangas na sua
marca perante o mercado e a sociedade, atribuindo, assim, a publicidade comparativa como

uma ferramenta estratégica da comunicacdo empresarial.
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