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Links patrocinados e o uso de marcas: o que diz a jurisprudéncia atual?
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Ao examinar a responsabilidade civil no mercado de links patrocinados, o Superior Tribunal de Justica (STJ) consolidou
um entendimento fundamental: a analise da concorréncia desleal no ambiente digital vai além do conteldo dos sites.

Ela deve considerar, principalmente, como os provedores de busca comercializam seus servicos publicitarios.

O posicionamento do STJ sobre responsabilidade e danos

No julgamento do REsp n® 2.096.417/SP, a Corte indicou que o dever de indenizar surge quando a dindmica dos
resultados patrocinados gera confusao no consumidor ou promove a concorréncia parasitaria. Com isso, o foco juridico

desloca-se para o modelo de exploracédo econdmica das plataformas e seus impactos no mercado.

Atualmente, as decisdes das cortes brasileiras levam em conta o formato de contratacao das palavras-chave. Acérdaos
recentes destacam que é crucial identificar se o anunciante optou pela correspondéncia exata ou pela

correspondéncia ampla.
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Correspondéncia exata vs. ampla: o impacto na concorréncia desleal

Para entender a legalidade da estratégia de marketing, é preciso diferenciar os métodos de ativacado dos antncios:

+ Correspondéncia Exata: O antincio s6 aparece quando o termo pesquisado coincide literal ou semanticamente com

a palavra-chave escolhida. Had uma acao direta do anunciante sobre o termo.

+ Correspondéncia Ampla: O antincio é exibido em uma pluralidade de situacées, incluindo sinénimos, erros

ortograficos, anténimos e temas relacionados.

O entendimento jurisprudencial recente aponta que, na modalidade de correspondéncia ampla, geralmente ndo ha
concorréncia desleal. Isso ocorre porque o anunciante nao escolhe ativamente o vocabulo da marca alheia; o resultado
é fruto de algoritmos da plataforma, inexistindo nexo de causalidade direto entre a conduta do contratantee o
resultado da busca.

Marcas de baixa distintividade e termos genéricos

A analise juridica torna-se ainda mais criteriosa quando a palavra-chave envolve marcas de “baixa distintividade” ou

termos descritivos do setor econdmico. Nestes cendrios, a jurisprudéncia tem sido restritiva.

A 27 Camara Reservada de Direito Empresarial do TJSP, ao julgar o caso da marca “Decoradornet” (Ap. n°® 1081401-
97.2020.8.26.0100), entendeu que se tratava de um termo evocativo da atividade. Como a contratacao foi via

correspondéncia ampla, afastou-se a tese de apropriacao direta de marca e de concorréncia desleal.

De forma semelhante, no caso envolvendo a marca “GIRONET” (Ap. n° 1004346-50.2023.8.26.0590), o tribunal
reforcou que o uso de termos isolados e genéricos que compdem uma marca nao configura uso parasitario,

especialmente quando a exibicao do anuncio decorre de associacoes algoritmicas automaticas.

O Enunciado XVIl do TJSP e a interpretacio das “Marcas Fracas”

O Enunciado XVII do Grupo de Camaras Reservadas de Direito Empresarial do TISP estabelece que:

“caracteriza ato de concorréncia desleal, a utilizacdo de elemento nominativo de marca registrada alheia, nome
empresarial ou titulo do estabelecimento, dotado de suficiente distintividade e no mesmo ramo de atividade, como

vocébulo de busca a divulgacdo de antincios contratados junto a provedores de pesquisa na internet.

Contudo, essa regra ganha nuances quando se trata de uma marca fraca. O titular de uma marca composta por termos
necessarios ao nicho de mercado nao pode impedir que terceiros utilizem essas palavras para identificacdo de seus
praprios servigos.



Conclusao: aimportancia da analise técnica

A melhor interpretacao juridica para a palavra “utilizacao” no Enunciado XVII sugere que a ilicitude ocorre na “compra”

deliberada do elemento nominativo da marca alheia em sua integralidade.

Dessa forma, os tribunais tém decidido que, se o elemento da marca é constituido por palavras de uso comum ou
evocativas do mercado, ndo ha pratica de concorréncia desleal nem dever de indenizar, independentemente da

modalidade de correspondéncia (exata ou ampla) utilizada no servico de links patrocinados.
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