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RESUMO 

 

O presente trabalho tem como objetivo apresentar o instituto da publicidade 

comparativa, buscando demonstrar sua compatibilidade frente ao ordenamento 

jurídico brasileiro e, por fim, comparar tal realidade aos sistemas jurídicos 

americano, espanhol e português.  
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“As fricções entre agentes econômicos  

de uma mesma cadeia produtiva  

importam na revelação de  

importantes informações para os consumidores”.2 

  

“Está-se diante de um caso em que a igualdade é prejudicial  

ao sujeito empresarial, e ao destinatário;  

mas possivelmente benéfica 

 ao concorrente menos habilidoso”.3 

 

                                            
2 SALOMÃO FILHO, Calixto. Teoria Crítico-Estruturalista do Direito Comercial. São Paulo: Marcial 

Pons, 2015, p. 238.  
3 BARBOSA, Pedro Marcos Nunes. E-stabelecimento: Teoria do Estabelecimento Comercial na Internet, 

Aplicativos, Websites, Segregação Patrimonial, Trade dress Eletrônico, Concorrência online, Ativos 

Intangíveis Cibernéticos e Negócios Jurídicos. São Paulo: Quartier Latin, 2018, p. 292.   



 

INTRODUÇÃO 
 

A cada dia que passa a publicidade ocupa lugar de mais destaque 

dentro da sociedade essencialmente capitalista que se vive.  

O aumento constante da concorrência exigiu que os publicitários das 

mais diversas áreas se concentrassem na utilização de mecanismos mais 

criativos e eficientes na tentativa de estabelecer um canal de comunicação 

efetivo com a clientela.  

Nesse contexto, nasce - e cresce a cada dia - a utilização da 

publicidade comparativa – instituto objeto do presente trabalho de conclusão 

de curso.  

Antes de analisar o instituto propriamente dito, é de fundamental 

importância entender as diferenças existentes entre os conceitos de 

propaganda e publicidade, para, a partir daí, aprofundar a ideia de 

publicidade comparativa e suas diferentes espécies.  

Uma vez introduzido o objeto central da discussão, entendendo 

também seu papel na economia, o presente trabalho analisará o referido 

instituto sob ótica do ordenamento jurídico brasileiro, tecendo comentários 

preliminares sobre auto e heteroregulação, além, claro, do próprio Conselho 

de Autorregulamentação e Propaganda – CONAR.  

O puffing ou puffery, diante de toda sua relevância, também será 

objeto de subitem específico, que antecederá a discussão da publicidade 

comparativa do ponto de vista do direito comparado.  

A partir de uma breve análise dos ordenamentos jurídicos americano, 

espanhol e português será possível verificar as vantagens e desvantagens 

existentes em cada um dos regimes, cuja análise foi de suma importância 

para a consolidação da posição ora defendida.  

Em suma, o que se demonstrará a seguir é a total compatibilidade da 

publicidade comparativa frente ao ordenamento jurídico brasileiro, não


