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EXTRACTO DE ACTA

Reunida no vigésimo oitavo dia do més de Setembro do ano de dois mil e
vinte e seis, a Segunda Seccdo do Juri de Etica da Auto Regulacio

Publicitaria, apreciou o processo n° 6J/2026 tendo deliberado o seguinte:
«Processo n.° 6J/2026
1. Objeto dos Autos

1.1. A MODELO CONTINENTE HIPERMERCADOS, S.A. (adiante abreviada
e indiferenciadamente designada por CONTINENTE ou Requerente) veio,
junto do Juri de Etica da ARP (adiante abreviada e indiferenciadamente
designado por JE ou Juri), apresentar queixa contra a LIDL & Companhia
(adiante abreviada e indiferenciadamente designada por LIDL ou Requerida)
relativamente a comunicagdo comercial de comparacao de pregos praticados
pelas Partes - feita através dos suportes televisao, radio, folheto e internet —
tal, por alegada ofensa do quadro ético-legal em matéria de principios da
veracidade e da livre e leal concorréncia, bem como de publicidade

comparativa.
1.2. Notificada para o efeito, a LIDL apresentou a sua contestacéo.

Déao-se por reproduzidos a queixa, a contestagdo e os documentos juntos

pelas Partes.
1.3. Questao prévia
Em sede da peticao da CONTINENTE, € o Juri remetido para a consulta do

site de internet da LIDL, para o efeito de analise de claims, de disclaimers,

bem como de averiguacdo de passos a dar em termos de respetiva
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navegacgao, em vista do estabelecimento da alegada inverdade e, ou, de
dificuldade de obtengao de informagdes ai contidas. (Cfr. art.°s 4 a 8, 15 a 18
e 41), ndo juntando a Requerente aos autos, separadamente, os respetivos
prints screen. Ao invés de proceder a tal juncao e de transcrever em sede de
articulado da queixa os claims que pretende ver analisados pelo JE, a
CONTINENTE faz copy paste de documentos e ilustracbes de pecas
publicitarias entranhando-os no referido articulado, ao arrepio do respetivo
Regulamento. Diga-se, alias, que a Requerida assim também procede,

designadamente, a art.°s, 12, 97 e 108 da sua contestacéo.

Cumpre esclarecer que, para além de ndo competir ao Juri proceder as
correspondentes averiguagbes, sem que lhe sejam disponibilizados os
documentos que permitam comprovar as alegagdes vertidas nas pecas
processuais, ha que salientar que as praticas em causa sédo suscetiveis de
comprometer a produgao de prova (até num eventual recurso) — entre outras
razoes -, para além de ser inquestionavel o prejuizo da celeridade processual

a observar pelo JE

Esta, alids, uma pratica acerca da qual o Juri teve ja a oportunidade de se
pronunciar ad nauseam. So para citar alguns casos, tal foi feito no ambito dos
processos 8J/2009, 17J/2009, 2J/2010, 10J/2016 do ICAP e 6J/2017 da ARP.

Com efeito, nos termos dos n.°s 1, 2 e 5 do artigo 10.° do Regulamento do
JE, sob a epigrafe “Peti¢ao”, e respetivamente, “A queixa devera ser feita por
escrito, devendo o queixoso indicar com precisdo os suportes que pretende
ver analisados...”; aquela “...devera ser entregue em suporte de papel e em
suporte digital, neste ultimo caso apenas no que respeita ao articulado e em

formato Word, e deve ser acompanhada de toda a documentacido

referente aos factos alegados, sendo obrigatdrio juntar a comunicacao

comercial cuja apreciacdo se pretende ver analisada, devidamente

isolada, sem outra comunicacdo comercial e/ou conteudo editorial, num
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suporte que a reproduza, com fidelidade, tal como foi veiculada”’ e

“...Serdo recusadas a queixa ou qualquer documentacado a ela junta que n&o
reunam todos os requisitos estabelecidos...” no mesmo artigo 10.°. (Negrito e

sublinhado do Juri).

Por seu turno, dispde-se no artigo 11.°, n.° 3, do referido Regulamento, sob a

epigrafe “Contestacédo”, que esta “...deve ser acompanhada de toda a

documentacéo referente aos factos em causa.

Sem prejuizo do exposto, o Juri decidiu ndo notificar a CONTINENTE de um
despacho de convite a corregdo da queixa, nos termos do artigo 590.° do
Codigo de Processo Civil - o que, in casu, acarretaria a necessaria
suspensao do prazo de contestagao -., apenas e s6, em atencao a desejada
celeridade processual em termos de autorregulagcdo. Com efeito, a ARP
consubstancia um meio alternativo de resolugdo de litigios cuja eficacia é
indissociavel da rapidez que impde. Para além de maior adequacao a
realidade comercial, uma das caracteristicas essenciais do procedimento de
resolucdo de queixas através de autorregulacdo € a da celeridade imposta a
decisado, o que é demonstrado, igualmente, pela curta duragéo de prazos no
ambito do procedimento, de que é exemplo o prazo estabelecido para a
deliberacado do JE. Assim, e tal como noutros sistemas similares, o fim ultimo
do mecanismo de resolucao promovido pela ARP é o da rapidez e eficiéncia,
sendo que todo o processo se encontra conformado de modo a prevenir uma
dilagdo temporal da decisdo. Esta € a justificagdo para o prazo estabelecido,
cujo cumprimento implica a analise de pegas processuais claras e instruidas

de acordo com o Regulamento do Juri.

1.4. Do objeto dos autos

A LIDL é responsavel pela comunicacdo comercial, sob o slogan de
campanha “NITIDAMENTE MAIS BARATOS”, aos precos por si praticados



AUTO  _
{ \ REGULACAO
PUBLICITARIA

em cabaz de compras, veiculada a partir de 7 de setembro de 2026, através
dos suportes televisdo, radio, folheto e internet, neste ultimo caso, por via do
site institucional da Requerida e das plataformas YouTube e Instagram. (Cfr.
art.°s 3 a 8, 41, 43 e 44 da petigao).

1.4.1. Da Queixa

(i) A queixa coloca em crise a alegacao publicitaria “N.° 1 em Qualidade Preco
segundo os consumidores”, difundida no website e em folhetos da
Requerida, com referéncia a um estudo da Ipsos APEME.

(i) Nas imagens da campanha reproduzidas na peticdo, um cesto de compras
azul, identificado com a insignia Lidl, é apresentado com o valor de 74,16
€, por comparagcdo com um cesto encarnado, ao qual é associado o valor
de 87,12 €, destacando-se a diferenca de “12,96 € mais barato”. Na
pagina do seu site institucional dedicada ao cabaz, o texto refere uma
comparacdo de 33 artigos essenciais com dois supermercados
concorrentes: bem como uma poupanca de até 12,96 €.

(i) A nota metodologica parcialmente reproduzida na queixa identifica os
concorrentes como Continente e Pingo Doce e, concretamente, indica
uma recolha de precos efetuada a 20 de agosto de 2026, nas lojas Lidl
Sintra Linhd, Continente MCH Cascais e Pingo Doce Forum Sintra. A
Requerente afirma que sdo comparados artigos do sortido permanente de
marca propria e artigos sem marca da LIDL com produtos “100%
comparaveis”, prevendo-se a conversao dos precos dos concorrentes a
capacidade do produto Lidl quando necessaria. Apresenta diferencas de
12,96 € face ao Continente e de 10,52 € face ao Pingo Doce.

(iv) Entende a Requerente que o slogan “Nitidamente Mais Baratos”, conjugado
com o claim constante de spot televisivo “No Lidl um cabaz de compras
é nitidamente mais barato do que na concorréncia’, transmite uma
vantagem generalizada daquele, sobre os restantes operadores. Tal
mensagem excederia o0 alcance da comparagdo, que se limita a trinta e
trés artigos e a dois concorrentes, conforme reconhecido em nota de

rodapé do folheto.



p

(v)

AUTO
REGULAGAO
PUBLICITARIA

Alega, também, que a informacdo necessaria a verificagdo da
comparagdo é de dificil acesso. Segundo descreve, a ligacdo “Saber
mais” da pagina inicial do website da Requerida remete para o folheto,
cujo rodapé remete genericamente para o mesmo website, sendo
necessario localizar a pagina “N.° 1 em Qualidade Preg¢o”, procurar a
area “Poupa no teu cabaz essencial!” e aceder a uma nova ligacao para
consultar o documento com os artigos comparados. Acrescenta que se

“

evidencia, desde logo, que “...a informacado essencial para avaliar a
legalidade da publicidade comparativa divulgada é de dificil acesso,
praticamente inatingivel ao consumidor médio” (sic. art.° 19) sendo

entranhado o seguinte documento (crf. art.° 20):

Vale mesma a pena.

Para aferir se o Lidl é mais barato que dois dos principais concorrentes, foram recolhidos no dia 20 de
Agosto, os pregos de 33 artigos do sortido permanente de marca prépria e artigos sem marca do Lidl,
bem como os pregos de artigos 100% comparéveis das insfgnias Continente e Pingo Doce.

Os precos dos 33 artigos do Lidl foram recolhidos na loja Lidl Sintra Linhé (Avenida Pedro Alvares Cabral
- Linhd).

Os pregos dos 33 artigos do Continente foram recolhidos na loja Continente MCH Cascais (R. Jodo
Mendonga 505, 4464-503 Sra. da Hora) e os pregos dos 33 artigos do Pingo Doce foram recolhidos na
loja Pingo Doce Forum Sintra, sita na IC19, R. Alto do Forte, 2735-118 Rio de Mouro.

Por forma a efetuar uma andlise justa, sempre que necessdrio, os precos dos artigos das insignias
concorrentes foram convertidos a mesma capacidade do produto equivalente Lidl.

Adicionalmente, nio foram recolhidos, tanto no Lidl como em qualquer dos concorrentes identificados,
pregos promocionais ou artigos de agdo ou sazonais.

Posteriormente, os pregos recolhidos foram comparados entre o Lidl e cada uma das insignias em
andlise, apenas considerando produtos totalmente comparaveis com os produtos Lidl.

De seguida, foi feita a soma do valor de cada um dos 3 cabazes (Lidl e das 2 insignias concorrentes) e o
calculo da diferenga do cabaz Lidl, por referéncia ao cabaz de cada um dos 2 concorrentes. Desta
comparagdo, concluiu-se que:

« O Lidl & €12,96€ mais barato gque o Continente
« O Lidl & €10,52€ mais barato que o Pingo Doce

(V1)

Informagdo a qual se segue uma listagem dos alegados trinta e trés

artigos comparados. (Cfr. Doc. n.° 3 da queixa).
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(VII)

(VI

(1X)

(XI1)

Quanto a atualidade dos pregos comparados, a Requerente assinala o
intervalo entre a recolha, em 20 de agosto, € o inicio da campanha, a 7
de setembro de 2026, sustentando que 0s mesmos precos ja nao
correspondiam aos praticados nas suas lojas a data da divulgagéo da
publicidade.

A CONTINENTE concretiza, ainda, alegadas inexatiddées em trés
produtos. Quanto a banana, indica que foi comunicado o preco de 1,30
€/kg, quando o preco praticado seria de 1,29 €/kg. Quanto a cebola,
contesta o valor de 1,85 €/kg e refere que a cebola nova a granel
disponivel custaria 1,55 €/kg, admitindo que possa ter sido utilizado o
preco de uma embalagem de 1,5 kg, de 2,79 €, equivalente a 1,86 €/kg.
Quanto a maga Golden, contesta o pregco de 2,39 €/kg, afirmando que
as referéncias disponiveis custariam 1,79 €/kg e 1,99 €/kg, consoante o
calibre, e que aquele valor corresponderia a maga Reineta.

Sustenta, ainda, que o queijo flamengo fatiado Lidl tera sido comparado
com o queijo flamengo fatiado dos Acores, de segmento superior,
apesar de existir um artigo Continente sem aquela indicagéo regional.
Acrescenta que o Continente nao comercializa creme antirrugas com a
composi¢ao Q10 indicada na comparagao.

Quanto ao rolo de cozinha, afirma que o prego normalizado de 5,36 €
atribuido ao Continente resulta da conversao de 3,35 € por 375 folhas
para 600 folhas, tendo sido cruzados o prego de uma referéncia e a
capacidade de outra. Segundo o Requerente, o artigo de 3,35 €
disponibiliza 600 servicos, enquanto a referéncia de 375 servigcos custa
2,90 €, pelo que o prego comparavel seria de 3,35 €.

A Requerente questiona, igualmente, se foram recolhidos “pregos
promocionais ou artigos de agdo ou sazonais”, por nao esclarecer se
foram excluidos os produtos em promogdao ou se foram
desconsiderados os respetivos pregcos promocionais.

Relativamente a publicidade comunicada em meio audiovisual, alega
que o cesto encarnado e a roupa da personagem apresentada como
cliente da concorréncia permitem identificar a insignia Continente.

Quanto ao spot radiofénico, sustenta que os sinais sonoros de censura
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(XIIN)

(XIV)

(XV)

induzem o publico a completar referéncias a marca Continente e a
associa-la a expressbes ofensivas, transmitindo a ideia de que o
“Continente é mais caro” e de que o consumidor “nunca mais” ali
devera fazer compras, o que considera ser uma pratica de publicidade
denegridora.

Quanto a alegagado de lideranga em qualidade-prego, a Requerente
sustenta que ndo sado disponibilizados a data, a metodologia, a
amostra, os resultados ou outros elementos que permitam verificar o
estudo invocado. Nas capturas reproduzidas, aquela alegagcédo surge
associada as expressoes “Somos oficialmente N.° 1 em preg¢o!” e “Os
precos mais baixos”, sendo o estudo descrito como incidente sobre o
reconhecimento das marcas pelos consumidores.

A Requerente invoca, ainda, os antecedentes dos processos n.°s
4J/2025 e 1J/2026 da ARP e dos processos n.%s 28/DIV.FISC/2025 e
17/DIV.FISC./2026 da Direcdo-Geral do Consumidor. Refere, ainda,
uma recomendacdo da National Advertising Division relativa a
publicidade do Lidl nos Estados Unidos da América.

Pelo exposto, considera violados os artigos 11.° e 16.° do Cddigo da
Publicidade e o artigo 7.°, n.° 2, alinea a), do Decreto-Lei n.° 57/2008,
de 26 de margo, requerendo a suspensdo imediata da publicidade

denunciada. Indica prova documental e testemunhal.

1.4.2. Da contestagao

(i)

A Requerida sustenta, em sede de contestacdo, que a
comparagao se refere a um cabaz determinado e a dois
concorrentes. Invoca a nota que delimita o universo comparado
e remete para o seu website, em cujo conteudo afirma estarem

disponiveis a metodologia, os produtos e a data de recolha.

Quanto ao intervalo de tempo entre a mesma recolha e a
divulgacao dos precos, salienta as necessidades de validacéo e
produgdo dos materiais, assim como a antecedéncia exigivel

para a impressao dos folhetos. Entende que a Requerente nao
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(iif)

(vi)

produz prova das alteragdes concretas com impacto material no

diferencial de pre¢o anunciado.

Sobre a banana, a cebola e a maga Golden, produtos objeto da
comparagao publicitaria, a Requerida defende a veracidade e
representatividade dos precos da CONTINENTE por si
indicados, remetendo a respetiva prova para um taldo de
compra identificado como Doc. 5. Afirma, ainda, que o queijo
LIDL comparado também é dos Acores e que o creme anti-
rugas que comercializa pode ser comparado com outro creme

que satisfaca as mesmas necessidades.

A contestagcdo nédo apresenta uma resposta individualizada ao
cruzamento de preco e capacidade alegados pela Requerente

quanto aos rolos de cozinha.

A Requerida defende que os chamados “artigos de agéo” nao
integram o sortido permanente e que excluiu da comparagao
efetuada, tanto artigps em promogcdao como pregos
promocionais. Defende que a comparacado de precos base se
encontra ancorada numa opg¢ao metodoldgica legitima e que o
botdo “Saber mais”, reproduzido na contestacdo, permite
esclarecer, devidamente, todas vertentes de comparagdo da

campanha publicitaria de que € responsavel.

Quanto a pratica de publicidade comparativa em sede de
alegada reproducdo da farda do Continente nos spots
televisivos, nega a semelhanca das fardas utilizadas com as da
CONTINENTE, acrescentando que nao é utilizado um cesto de
compras encarnado e que a Requerente nao é titular de
qualquer sinal ou direito de propriedade intelectual incompativel
com a utilizagdo da roupa em causa no anuncio da LIDL.

Esclarece que a personagem transporta um saco vermelho.
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(vii)  No que concerne a publicidade radiofénica, sustenta que os
sinais sonoros ai utilizados podem servir para ocultar nomes ou
criar suspense, sem conotacgao insultuosa, e que o humor e a
apresentagcao de uma vantagem de pre¢o nao constituem, por

si, depreciagao de um concorrente.

(viii) A Requerida considera autbnoma a campanha relativa a “N.° 1
em qualidade pre¢o’. Entende que esta expressao traduz uma
avaliagao da relacdo qualidade/preco pelos consumidores e que
o claim “poupanga que se vé todos os dias” nao significa que
o LIDL é sempre o supermercado mais barato. Invoca ainda um
excerto atribuido a Diregcdo-Geral do Consumidor (DGC),
identificado como Doc. 7, para sustentar que o estudo ndo tem

que ser integralmente disponibilizado ao publico.

(ix)  Por fim, rejeita a relevancia do procedimento norte-americano e
a alegada reincidéncia. Pede que a queixa seja julgada
improcedente e que n&o seja determinada a suspensao,

alteracdo ou cessagao da campanha.

1.4.3. Dao-se por reproduzidas a queixa e a contestacdo, com as
reprodug¢des documentais nelas inseridas e, ou, anexadas, sem prejuizo da
conferéncia dos demais elementos de prova a que a Requerente faz

referéncia.
2. Enquadramento e fundamentacgao ético-legal

2.1. Da pratica de publicidade comparativa alegadamente desconforme

com o regime ético-legal aplicavel

Verificando-se que a Requerida remete para o seu site instrucional os

elementos essenciais da publicidade veiculada nos suportes televisao, radio e
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folheto fisico através do disclaimer “Saba mais em lidl.pt’, onde, se informa
que, no LIDL, um cabaz de 33 artigos € mais barato 12,96 euros do que no
CONTINENTE (cfr. art.° 20 da queixa) entende o JE que aquela veicula
publicidade comparativa explicita, em todos os meios utilizados para a
divulgacdo da sua campanha. De onde, considera-se algo irrelevante, a
discussdo sobre se é praticada, ou ndo (e concomitantemente), publicidade
comparativa implicita através de cores de cestos de compras €, ou, de roupas
de intervenientes nas pegas publicitarias, entre outros eventuais sinais
distintivos. (Cfr. art.°s 42 a 44 da peticdo e docs. 1 e 2 juntos, bem como

art.°s 108 a 122 da contestagao).

Ponderadas as vertentes de denuncia da Requerente, a analise por parte do

Juri da comunicagdo comercial em lide, categorizada nos termos expostos,

tera por referéncia:
- (i) o consignado no n.° 2 do referido artigo 15.° Cédigo de Conduta da
ARP, nos termos do qual “Na Comunicagdo Comercial comparativa, a
comparagao deve: a) ndo ser enganosa; b) identificar apenas bens ou
servicos que respondam as mesmas necessidades ou que tenham os
mesmos objectivos; c¢) referir-se objetivamente a uma ou mais
caracteristicas essenciais, pertinentes, comprovaveis e representativas
desses bens ou servigos, entre as quais se pode incluir o preco; d) ndo
desrespeitar os principios da leal concorréncia; (...) f) ndo desacreditar
ou depreciar marcas, designagdes comerciais, ou outros sinais
distintivos, bens, servicos, actividades ou situagdo de um concorrente;
(...) h) n&o retirar partido indevido do renome de uma marca,

designagao comercial ou outro sinal distintivo de um concorrente (...)”;
- (ii) O disposto no artigo 16.° do mesmo Cédigo de Conduta, no sentido

de que a comunicagao comercial “...ndao deve denegrir qualquer pessoa,

categoria de pessoas, Entidade, organizagao, actividade comercial ou

10
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industrial, profissdo ou Produto, nem procurar coloca-las a ridiculo ou

desrespeito ou sobre as mesmas suscitar o desprezo publico”.

De salientar que, nos termos do n.° 1 do respetivo artigo 4.°, sob a epigrafe
“Principios Fundamentais”, “Toda a Comunicagao Comercial deve ser legal,
decente, honesta verdadeira”, sendo que, segundo a redag¢ao do artigo 9.°,
n.°s 1 e 2 do mesmo Cddigo de Conduta, sob a epigrafe “Veracidade”, “A
Comunicacdo Comercial deve ser verdadeira e ndao enganosa” (1) e “deve
proscrever qualquer declaragao, alegacdo ou tratamento auditivo ou visual
que seja de natureza a, directa ou indirectamente, mediante omissoes,
ambiguidades ou exageros, induzir, ou ser susceptivel de induzir, em erro o

Consumidor...” (2)

Tendo presentes as normas éticas citadas, cumpre ao Juri desfazer uma
série de equivocos subjacentes aos argumentos vertidos na contestacédo da
Requerida, nos quais esta baseia grande parte da defesa da licitude da
campanha publicitaria objeto da questdo controvertida. Tal, sem perder de
vista a consideragéo do artigo 11.° do Cdédigo da Publicidade, com a redagao
introduzida Decreto-lei n.° 57/2008, de 26 de margo' e, concretamente, pelo
seu artigo 9.°, sob a epigrafe “Omissdes enganosas”, em cujo n.° 1 se
consigna que “Tendo em conta todas as suas caracteristicas e circunstancias
e as limitagdes do meio de comunicagao, € enganosa, e portanto conduz ou é
susceptivel de conduzir o consumidor a tomar uma decisdo de transaccéao
que néo teria tomado de outro modo, a pratica comercial: a) Que omite uma
informagdo com requisitos substanciais para uma decisao negocial
esclarecida do consumidor; b) Em que o profissional oculte ou apresente de
modo pouco claro, ininteligivel ou tardio a informacao referida na alinea
anterior”, tal como a excegao prevista no respetivo n. 2, nos termos do qual

“Quando o meio de comunicacao utilizado para a pratica comercial impuser

11
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limitacbes de espaco ou de tempo, essas limitagbes e quaisquer medidas
tomadas pelo profissional para disponibilizar a informac¢ado aos consumidores
por outros meios devem ser tomadas em conta para decidir se foi omitida

informacéao”.

Segundo o espirito da Diretiva 2006/114/CE que estabelece as regras
aplicaveis a publicidade comparativa na Unido Europeia - transposta para o
ordenamento juridico interno e as quais corresponde a redacao do artigo 15.°
do Cddigo de Conduta da ARP -, o principio geral € o de que a respetiva
pratica €& proibida sendo, apenas, excecionalmente permitida quando
escrupulosa e cumulativamente cumpridos os requisitos pela mesma
impostos, sendo que, de acordo com o disposto no artigo 16.°, “O 6nus da

prova da veracidade da publicidade comparativa recai sobre o anunciante.?”

' Que estabelece o regime aplicavel as praticas comerciais desleais das empresas nas
relagbes com os consumidores, ocorridas antes, durante ou apés uma transagao comercial
relativa a um bem ou servigo.

2 A propésito dos equivocos de interpretagdo que, ndo bastas vezes, rodeiam a aplicagdo
desta norma, por via do artigo 43.° do Cddigo da Publicidade, quer o Juari esclarecer, desde
ja, que tal como foi referido, nomeadamente na decisdo 1J/226 da ARP, “o art.° 43.° ndo
opera uma exclusdo de tutela, mas sim uma extensdo de garantias. A norma visa assegurar
que os principios da identificagéo, veracidade e licitude da comparagéao (artigos 10.°, 11.° e
16.°) se apliquem imperativamente as comunicagdes entre profissionais, sem prejuizo da sua
aplicagéo natural e prioritaria nas relagdes com consumidores (B2C). A exigéncia de que a
publicidade comparativa seja objetiva, verificavel e ndo enganosa (art.° 16.%, n.° 1) tem como
destinatario principal o consumidor médio. Admitir que este regime n&o se aplica quando o
destinatario € o consumidor final esvaziaria de conteudo a norma e subverteria a ratio legis
do diploma. Esta interpretacdo é a unica conforme com a jurisprudéncia consolidada do
Tribunal de Justica da Unido Europeia (TJUE). No acérdao Pippig Augenoptik (Proc. C-
44/01), o Tribunal clarificou que a Diretiva sobre publicidade comparativa, que o art.° 16.°
transpde, estabelece uma harmonizagao exaustiva das condi¢des de licitude da comparagéao.
Refor¢gando este entendimento, o acérdao Lidl Belgium v Colruyt (Proc. C-356/04), proferido
precisamente num caso de comparagcdo de pregcos no retalho alimentar dirigido a
consumidores, determinou que a validade da comparagao se afere pela percegdo do
consumidor médio, sendo imperativo que o anunciante identifique claramente o dmbito e os
critérios da amostra utilizada para nao incorrer em publicidade enganosa. Acresce que a
articulagédo entre o Cédigo da Publicidade e o regime das Praticas Comerciais Desleais (DL
n.° 57/2008) é de complementaridade. Uma publicidade comparativa que viole os requisitos
cumulativos do art.° 16.° do Cdédigo da Publicidade configura, simultaneamente, uma pratica
comercial enganosa a luz do DL n.° 57/2008, ndo podendo este ultimo diploma servir de
"escudo" para derrogar as exigéncias especificas de comparabilidade objetiva previstas no
Cdédigo da Publicidade. Embora a publicidade comparativa pressuponha, por natureza, a
existéncia de concorréncia entre operadores econémicos, a exigéncia de que a comparagao
seja objetiva, verificavel e ndo enganosa evidencia, de forma inequivoca, a centralidade do
consumidor médio como destinatario e referencial de afericdo da mensagem publicitaria, o
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Ademais, foi entendido quer pelo legislador portugués, quer pela Unido
Europeia (cfr. Directivas 84/450/CEE e 97/55/CE) que, como norma de
instrucdo em matéria de observancia do principio da veracidade, se devia
instituir uma regra de direito probatério, nos termos da qual se presumem
inexatos os dados referidos pelo anunciante na falta de apresentacdo de
provas ou na insuficiéncia das mesmas, no que, alias, o articulado dos artigos
4.°, 5.°¢e 12.° do Cdodigo de Conduta da ARP se encontra em consonancia,
pelo que impende sobre a LIDL o o6nus da prova da veracidade das
alegagbes publicitarias em lide, bem como da alegada observancia dos

requisitos impostos a pratica de publicidade comparativa.

Com efeito, nos termos do referido artigo 12.°, “As descrigcbes, alegagdes ou
ilustracbes relativas a factos verificaveis de uma comunicagdo comercial,
devem ser susceptiveis de comprovagao” (1) e “Esta comprovacgao deve estar
disponivel de maneira que a prova possa ser prontamente apresentada por

mera solicitacdo da ARP”. (2).

Em conformidade com o exposto - e analisados dos documentos juntos aos
autos pelas Partes - conclui o JE que a pratica de publicidade comparativa
em lide se encontra em desconformidade com a moldura ético-legal em
matéria de principio da veracidade nas comunicagdes comerciais e de
praticas de publicidade comparativa, bem como da correspondente inversao

do 6nus da prova, porquanto:

que inviabiliza uma leitura restritiva que exclua a aplicacao do regime sempre que o publico-
alvo seja o consumidor final. Ademais, no plano da autorregulagao, onde este procedimento
decorre, esta concluséo é reforgada pelo art.° 15.° do Cddigo de Conduta da ARP, que regula
as comparagdes sem qualquer distingdo quanto ao tipo de destinatario - consumidor ou
profissional - e que, a semelhanca do art.° 16.° do Cédigo da Publicidade, impde que a
comparacdo seja objectiva, verificavel e ndo enganosa. Os principios fundamentais do
mesmo Caédigo (art.° 4.°, n.°s 1 e 2) determinam que toda a comunicagdo comercial deve ser
legal, honesta e verdadeira, e deve conformar-se com os principios da leal concorréncia,
independentemente dos destinatarios serem consumidores ou profissionais.”
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- A) O claim “No Lidl um cabaz de compras é nitidamente mais barato do
que na concorréncia’ gera a percegdo de vantagem relativamente a
totalidade de supermercados concorrentes, transmitindo ao consumidor a
ideia de que todos os restantes operadores do mercado praticam pregos
sistematicamente mais elevados e menos competitivos. De onde, tal
alegacéo publicitaria permite que a campanha da LIDL extravase o ambito e
os limites da pratica de publicidade comparativa objetiva ente cabazes de
compras com uma amostra de apenas trinta e trés produtos de dois
concorrentes, constituindo, desse modo, uma comunicagdo comercial
enganosa. Com efeito, a Requerida ndo s6 n&o informa no seu site
institucional sobre quaisquer dados objetivos acerca dos correspondentes
precos de toda a concorréncia, como nao esclarece o alcance do claim em

apreco, antes contradizendo-o com um destaque muito inferior, através do

disclaimer divulgado em folheto: “As conclusées aqui apresentadas tém
como referéncia uma recolha de preg¢os envolvendo o Lidl e outros dois
supermercados, nao sendo feitas por referéncia a todos os

concorrentes do Lidl ...”, como, ainda ndo junta aos autos qualquer
comprovagao da veracidade da alegagao publicitaria “No Lidl um cabaz de

compras é nitidamente mais barato do que na concorréncia’;

- B) Militando no sentido do reforgo do significado do ultimo claim - e
considerando que a publicidade em analise deve ser apreciada no seu todo,
de acordo com o artigo 3.° do Cédigo de Conduta da ARP? - atenda-se as
alegagbes publicitarias “N.° 1 EM QUALIDADE PRECO SEGUNDO OS
CONSUMIDORES’” e “Somos oficialmente N.° 1 um prego!”’ (associadas ao
disclaimer que indica a existéncia de um estudo “IPSOS APEME” elaborado

para o efeito da respetiva confirmagao)” as quais, consubstanciando uma

3 Artigo 3.°, n.° 1: “O Cdédigo de Conduta da ARP deve ser interpretado em conformidade com
0 seu espirito e letra. Abrange a Comunicacdo Comercial na sua integralidade, incluindo
todas as palavras e numeros (falados ou escritos), formatagdes visuais, musica e efeitos
sonoros, e material originario de outras fontes”.
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pratica de publicidade de tom exclusivo*, sdo divulgadas em simultaneo,
através de folheto no aludido site institucional da Requerida e em suporte
fisico (cfr. artigos 60 a 69 peticdo). Na realidade, entende o Juri que - ao
contrario do alegado pela LIDL a art.° 163 da contestagdo -, a invocada
“separagdo muito clara entre as duas campanhas” ndo invalida que o
consumidor médio as percecione em simultaneo. Entende o JE que o estudo
‘IPSOS APEME” em que a Requerida ancora a veracidade dos claims em
analise deveria estar disponivel ao publico - como defende a Requerente -,
de acordo com o disposto no artigo 9.°, n.°s 1 e 2 do Decreto-lei n.° 57/2008,
sob a epigrafe “omissdes enganosas”, ndo se sentido obrigado a subscrever
o entendimento da DGC, no ambito do Processo DIVPUB/OF/81/2026 - que a
LIDL junta como Doc. 7 da contestagao -, por duas ordens de razdes. Por um
lado, na medida em que o plano de atuacdo da ARP se insere unica e
exclusivamente na esfera privada através da adesdo voluntaria a uma série
de principios éticos inerentes a autorregulagédo pretendida - como € o caso
dos consignados no respetivo Codigo de Conduta em Matéria de Publicidade
e outras Formas de Comunicacdo Comercial -, o que, alias, é do
conhecimento da LIDL Dito de outra forma, a referida atuagdo néo se
desenvolve no ambito da esfera publica, como acontece com o da DGC. Por
outro lado, como ja esclareceu o JE supra (em nota de rodapé, aqui também
aplicavel), a linha de raciocinio da DGC no sentido de que “(...) o artigo 43.°
do Cadigo da Publicidade s6 se aplica a comunicagdo comercial que nao se
destine aos consumidores” é juridicamente insubsistente. De onde, o Juri
subscreve o argumento da CONTINENTE no sentido de que as alegacdes
publicitarias “N.° 1 EM QUALIDADE PRECO SEGUNDO OS

4 Cumpre ao JE lembrar que a publicidade de tom exclusivo constitui uma modalidade de
comunicagao que a doutrina estrangeira (maxime a alema e a espanhola) tem definido como
aquela através da qual “o anunciante pretende excluir da posi¢ao que ocupa os restantes
concorrentes (...) alcangando uma posi¢cdo superior a dos seus rivais” (vd. Carlos Lema
Devesa in “La Publicidad de Tono Excluyente”, Editorial Moncorvo, 1980), limitando-se “a
realcar a sua posicao de proeminéncia sem fazer nenhuma referéncia directa aos seus
concorrentes.” (vd. Anxo Tato Plaza in “La Publicidad Comparativa”, Marcial Pons, Ediciones
Juridicas y Sociales, S.A. Madrid, 1996, p.50).
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CONSUMIDORES” e “Somos oficialmente N.° 1 um preg¢o!” induzem o
consumidor em erro “...relativamente as caracteristicas, qualidade ou
vantagens dos produtos promovidos, ao mesmo tempo que criam a convicgao
de que existe uma validagao cientifica ou estatistica sélida, sem que a
mesma seja demonstrada ou facilmente verificavel” (sic. art.° 67) o “...que
evidencia tratar-se de uma pratica de publicidade enganosa. (Cfr. artigo 69).
Com efeito, tal encontra-se desconforme com o disposto nos artigos 4.°, n.° 1,
5°,9°n°s1e2e15.° n.°2, alinea a) do Cddigo de Conduta da ARP;

- C) Relativamente ao disclaimer “Saiba mais em lidl.pt’, segundo a

Requerente “...revela-se extremamente _dificil _alcancar _qualquer

informacao sobre os produtos e precos comparados, bem como a data

da_comparacao” (sic. art.° 15), “Pois, ao aceder ao referido endereco,

surgem varios separadores, sendo que no relativo a publicidade
‘NITIDAMENTE MAIS BARATOS’, a ligacdo “Saber mais” remete para o
folneto onde consta a nota genérica, tornando-se extremamente dificil
alcangar a informacgao relevante e essencial relativamente a publicidade
comparativa agora divulgada” (sic. art.° 16). Acrescenta a CONTINENTE que
“‘Depois de uma pesquisa exaustiva e minuciosa, foi possivel perceber que,
no enderecgo eletrénico www.lidl.pt, € necessario entrar no separador “N.° 1
EM QUALIDADE PRECO” - https://www.lidl.pt/c/numero-um-em-

preco/s10054422” (sic. art.° 17), “Sendo que, sO ai, surge, mais abaixo, a

informagéo “Poupa no teu cabaz essencial!”, com uma nova ligagao “Saber
mais”, através da qual se acede ao detalhe dos artigos comparados” (sic. art.°
18), “Evidenciando-se, desde logo, que a informacao essencial para avaliar a
legalidade da publicidade comparativa divulgada € de dificil acesso,
praticamente inatingivel ao consumidor médio” (sic. art.° 19). Contrariando a
Requerente, defende a Requerida, na sua contestacao, que ao “...consultar o
website da Lidl, facilmente se encontra o botdo com mais informagao sobre a
campanha” (sic. 97) e “...que este botdo para aceder a toda a informacéao

sobre a campanha se encontra imediatamente abaixo da publicidade
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referente a mesma” (sic . art.° 98). Acrescenta que “...o critério legal nao
exige que o detalhe da comparagdo conste do préprio anuncio. Como o
Tribunal de Justica da Unido Europeia decidiu no acérdao de 19 de setembro
de 2006, proferido no processo C-356/04, Lidl Belgium, precisamente a
proposito da comparagao do nivel geral de pregcos de cabazes de produtos

correntes entre cadeias de retalho concorrentes, basta gue a mensagem

publicitaria identifigue onde e como o consumidor pode aceder aos

elementos objeto de comparacio. E exatamente o que sucede no caso dos

autos” (sic. art.° 99). Ponderados os argumentos de ambas as Partes e o
resultado da analise efetuada — com inclusdo do doc. n.° 3 da contestacao -
conclui o JE que a facilidade e, logo, a clareza de acesso a informagéo em
causa, aduzida pela LIDL — e considerada essencial, pelo Juri - ndo se
verifica, para um consumidor médio. Ademais, os disclaimers que a remetem
para o site institucional possuem um destaque de dificil leitura, por
comparagao com o dos claims que visam esclarecer. Verifica-se, assim, uma
pratica de publicidade enganosa por omissao, por desconformidade com o
disposto nos artigos 4.°, n.° 1, 5°,9° n° 1 e 2 e 15° n.° 2, alinea a) do
Cddigo de Conduta da ARP e 9.°, n.° 1, alinea b) Decreto-lei n.° 57/2008, de
26 de marco;

- D) No que tange ao intervalo de cerca quase vinte dias entre a recolha de
precos comparados e a divulgacdo da campanha colocada em crise, a
Requerida tem razdo quando afirma que algum desfasamento é inerente ao
processo de producdo publicitaria: entre a data de recolha e a comunicagao
ao consumidor. Contudo, a LIDL nao junta aos autos qualquer documento
que ateste a evidéncia de que os pregos dos artigos do cabaz se mantiveram
estaveis durante esse periodo, sendo que o 6nus da prova lhe incumbia, ao
contrario do que afirma na sua contestagao no sentido de que “...é importante
notar que a Modelo Continente se limita a alegar (e ndo prova) a variagéo dos
precos da sua insignia quanto aos produtos visados, entre os dias 20 de

agosto e a data de langamento da campanha”. (sic. art.° 41). Mais, uma vez
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que se concluiu pela dificuldade e falta de clareza de acesso a informagéao
remetida para “Saiba mais em lidl.pt". ndo procede o argumento da
Requerida de que “...a data em que os precos foram recolhidos consta do
documento explicativo da campanha, para o qual remetem todos os suportes
publicitarios, estando por essa via acessivel ao consumidor (cfr. Doc. 3)”. (sic
art.° 36). Entende o Juri dever esclarecer que a informagdo da data de
recolha de pregcos comparados deveria constar da publicidade divulgada em
todos os suportes, de forma legivel — ao invés de ser remetida para o site
instrucional da LIDL — por virtude de a brevidade da correspondente
informagéo e o tipo de suportes em causa, ndo justificarem a aplicabilidade
da excecgao prevista no n.° 2 do artigo 9.° do Decreto-lei n.° 59/2008, segundo
o qual * Quando o meio de comunicagao utilizado para a pratica comercial
impuser limitacbes de espaco ou de tempo, essas limitagbes e quaisquer
medidas tomadas pelo profissional para disponibilizar a informagao aos
consumidores por outros meios devem ser tomadas em conta para decidir se
foi omitida informacdo”. Pelo exposto, a auséncia da divulgagdo da
informacdo em causa, nos termos expostos — enquanto essencial para o
consumidor - consubstancia, igualmente, uma pratica de publicidade
enganosa por omissdo, por desconformidade com o disposto nos artigos
publicidade enganosa por omissao, por desconformidade com o disposto nos
artigos 4.°,n.°1,5°,9.° n% 1e2,12°e 15.° n.° 2, alinea a) do Cddigo de
Conduta da ARP e 9.°, n.° 1, alineas a) e b) Decreto-lei n.° 57/2008, de 26 de

margo;

- E) Alega a Requerente, na sua peticao, que sdo comparados produtos cuja
comercializagao é atribuida a CONTINENTE, com pregos incorretos. (Cfr.
art.° 25). Em relagdo aos bens cebola, banana e maga golden, considera o
Juri que a Requerida logrou comprovar a veracidade dos valores indicados,
através da jungao aos autos do doc. n.° 5 da contestacdo. Ja no que diz
respeito ao queijo flamengo dos Acores da Requerente, sobre cuja

comparagao com o queijo fatiado da LIDL, defende a CONTINENTE “...
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(conclusdo a partir do preco comunicado), que existe em loja flamengo
fatiado sem denominagéo regional, mais comparavel” e que o “...queijo dos
Acores integra um segmento de prego superior, o que prejudica claramente o
Continente”, entende o JE que a Requerida nao juntou prova da alegacao
que faz no sentido de o seu queijo ser também dos Acores. (Cfr. art.° 61 da
contestagdo). Alias, esta invocada denominagdo de origem n&o consta do
relatério comparativo de precos constante do seu site institucional. De onde,
esta comparagédo é considerada impertinente e ndo objetiva, ja que é feita
entre produtos com caracteristicas diferentes. O mesmo é entendido pelo
Juri, no que respeita a comparagado entre cremes anti-rugas. A proposito,

alega a Requerida que “...a Lidl em momento algum afirma que comprou
qualquer creme com formula Q10 no Continente.” (sic. art.° 64), “Mas sim

que, apds comparar um produto similar da Marca Continente, que serve as

mesmas necessidades, atingiu a diferenga de pregos em causa” (sic. art.°

65). Contudo, a LIDL n&o junta aos autos prova de que assim € e de que o0s
cremes comparados possuem as mesmas caracteristicas representativas.
Ademais, esclarece o Juri que, em matéria de precos, a objetividade exigivel
em termos de quadro ético-legal aplicavel as praticas de publicidade
comparativa ndo se compadece com meras alegagcbes de poupangas, néao
quais se omitam dados objetivos como produtos e correspondentes precos
concretos e se confundam as obrigagdes de “...identificar apenas bens ou
servicos que respondam as mesmas necessidades ou que tenham os
mesmos objectivos” com as de se referir “...objetivamente a uma ou mais
caracteristicas essenciais, pertinentes, comprovaveis e representativas
desses bens ou servigos, entre as quais se pode incluir o prego”. (Cfr. artigo
15.°, n.° 2, alineas b) e c¢) do Cddigo de Conduta da ARP). De facto, a
circunstancia de um produto ser suscetivel de responder a necessidades
idénticas nao significa, necessariamente, que possua carateristicas
suscetiveis de comparacao, por representativas. Refere ainda a Requerente
que quanto ao “...Mega Rolo de Cozinha é atribuido ao Continente um preco

normalizado de 5.36€, resultante da conversido de 3.35€/375 folhas para 600
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folhas. O precgo de 3.35€ corresponde, contudo, ao Rolo de Cozinha 2 Folhas
Multiusos Familiar, que disponibiliza 600 servigos, sendo os 375 relativos ao
Rolo de Cozinha 2 Folhas Multiusos, comercializado a 2.90€. Foi assim
cruzado o preco de uma referéncia com a capacidade de outra. Considerando
o artigo de 600 servigos, o preco comparavel € de 3.35€ e ndo os 5.36€
comunicados.” (sic. art.° 25). Na contestagdo da Requerida nada se encontra
referido sobre esta ultima denuncia e nenhum documento é junto aos autos
que permita contrariar o alegado pela CONTINENTE. Em coeréncia, conclui o
Juri que a comparagao incidente sobre queijo flamengo fatiado, creme anti-
rugas e rolo de cozinha consubstancia uma pratica de publicidade
comparativa desconforme com o disposto nos artigos 9.°, n°s 1 e 2, 12°%e
15.%, n.° 2, alineas a) e c) do Cddigo de Conduta da ARP;

- F) Ainda quanto a selegdo de bens comparados, argumenta a LIDL no
sentido de que “foram excluidos pregcos promocionais, artigos de acgéo,
sazonais ou nao alimentares, para que a analise realizada fosse efetuada da
forma mais objetiva possivel, ndo considerando precgos reduzidos ou artigos
apenas disponiveis durante certo periodo, os quais poderiam deturpar a
percecao dos consumidores, e implicar, igualmente, um beneficio injustificado
para o operador que, na analise visada (que é justamente comparativa dos
precos base)” (“ sic. art.° 15). O Juri compreende e aceita a argumentacgao da
Requerida, com a excegdo do caso dos chamados “artigos de agéao’,
expressao que a LIDL insiste, erradamente, tratar-se do conhecimento
publico, em termos de significado. Com efeito, no ambito da decisdo processo
4J/2025 da ARP, concluiu o Juri que “Tal referéncia nao é dbvia e esta longe
de traduzir uma “definicdo universalmente compreendida”, antes fazendo
apenas parte dos conceitos familiares aos que desenvolvem a sua atividade
profissional no @mbito do chamado retalho. A LIDL incumbe a obrigacdo de
esclarecer o significado de tal expressdo, no mesmo espaco em que ela é
utilizada, o que nao faz. De onde, mais uma vez, e quanto a este tocante, se

verifica uma pratica de publicidade comparativa enganosa por omissao,
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desconforme com o disposto nos artigos 9.°, n.°s 1 e 2 e 15.°, n.° 2, alinea a)
do Cdédigo de Conduta, bem como no artigo 9.°, n.° 1, alinea b) do Decreto-lei
n.° 57/2008, de 26 de marco.

21.1. Da publicidade radiofénica alegadamente denegridora,

desacreditadora e ofensiva do principio da livre e leal concorréncia

De acordo com o artigo 15.°, n.° 1 do Cédigo de Conduta da ARP, “E
comparativa a Comunicagdo Comercial que identifica, explicita ou
implicitamente, um concorrente ou os bens ou servicos oferecidos por um
concorrente”, dispondo-se no respetivo n.° 2 que “...a comparagao deve: (...)
d) nao desrespeitar os principios da leal concorréncia; (...) f) ndo desacreditar
ou depreciar marcas, designagdes comerciais, outros sinais distintivos, bens,
servigos, actividades ou situagdo de um concorrente; h) ndo retirar partido
indevido do renome de uma marca, designagdo comercial ou outro sinal
distintivo de um concorrente ou da denominagcdo de origem de Produtos
concorrentes. Por sua vez, segundo o seu artigo 16.°, “A Comunicagao
Comercial ndo deve denegrir qualquer pessoa, categoria de pessoas,
Entidade, organizagdo, actividade comercial ou industrial, profissdo ou
Produto, nem procurar coloca-las a ridiculo ou desrespeito ou sobre as

mesmas suscitar o desprezo publico”.

Ora, alega a Requerente, em sede de petigdo, que “...no spot transmitido na
radio (...) percebe - (se) perfeitamente que se faz referéncia ao Continente,
propriedade da MODELO CONTINENTE HIPERMERCADOS, S.A., sendo
intencdo afirmar que o “Continente € mais caro” e “hunca mais vou ao

Continente™ (sic. art.° 43), acrescentando que “...no spot radiofénico séo
utilizados sinais sonoros e efeitos de censura habitualmente associados, na
percecao do consumidor médio, a utilizacdo de palavrbes ou expressdes
ofensivas. Estes elementos ndo prosseguem qualquer finalidade informativa

ou comparativa relacionada com os pregos objeto da alegada comparacéo.
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Pelo contrario, constitui um expediente criativo destinado a potenciar uma
reacdo emocional negativa relativamente ao Continente, recorrendo a
cédigos comunicacionais normalmente  utilizados para  transmitir
desaprovacao, insulto, escarnio ou ridicularizagao” (sic. art.° 44), e que “Na
percecao do consumidor medio, a introdugcdo destes sinais sonoros cria
inevitavelmente a ideia de que o Continente € objeto de uma qualificagédo
depreciativa que, embora ndo seja totalmente verbalizada, € facilmente
apreendida pelo publico.” (sic. art.° 45). Conclui a Requerente tratar-se, aqui,
“...de uma técnica particularmente censuravel, uma vez que permite ao
anunciante transmitir uma mensagem ofensiva ou depreciativa sem a assumir
expressamente, levando o préprio consumidor a completar mentalmente a
expressao que o anuncio deixa subentendida. Deste modo, mais uma vez se
refere, a campanha ndo procura apenas comunicar uma alegada vantagem
de preco do Lidl. Procura igualmente provocar o descrédito, a ridicularizagao
e a humilhagao reputacional dos seus concorrentes, através de mecanismos
sonoros e narrativos que induzem o publico a associa-los a uma conotacgao
negativa e insultuosa, o que ndo pode deixar de revelar uma verdadeira
intencdo de denegrir a marca Continente” (sic. art.° 46), “Bem como uma

pratica de concorréncia desleal” (sic. art.° 47).

O Juri concorda com a CONTINENTE, em toda linha. Com efeito, os claims
em lide veiculados através de suporte radio constituem uma pratica de
publicidade denegridora e desacreditadora da concorréncia, a qual retira
partido indevido da marca Continente, porquanto a ela se alude sem que
nada de objetivo, pertinente ou representativo seja objeto de comparacéo, em
desconformidade com o disposto no artigo 15.°, n.° 2, alineas a), c), d), f) e h)
do Cddigo de Conduta da ARP. Tal, igualmente, na medida em que a palavra
CONTINENTE é entendivel porquanto - de acordo com o doc. 2 da queixa -,
o diadlogo radiofénico em lide, € por cinco vezes intercalado do sinal sonoro
(adiante designado por “piiiii”), comumente usado em radio e televiséo para

substituir palavras indecorosas proferidas por intervenientes e, assim, oculta-
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las, o que constitui um facto publico e notério para o chamado consumidor
médio®. No caso, para o efeito de substituir parte da palavra “Continente”, sob

o alibi falacioso de ser interdito nomear a concorréncia e em conjugagao com

seguintes termos:

- “Que saco é este?’

- “Ja seil Estamos num daqueles anuncios de comparagdo em que ndo podemos
mencionar a concorréncia!”;

- “E o Conti(piiii) deve ser mais caro’;

- “Por isso é que fui ao LIDL”;

-“Olha...O LIDL da para dizer: LIDL, LIDL, LIDL”;

- “O LIDL é explicitamente mais barato que a concorréncia’;

- “LIDL, vale mesmo a pena!”;
e conjugado com os disclaimers:

- “Conclusées apresentadas por recolha de precos envolvendo o LIDL e outros dois
supermercados”:

- “Saiba mais em “LIDL.pt".

Em suma, entende o JE que o nome de marca CONTINENTE é associado a
uma expressao que nao se pode proferir, por indecente — atenta a conotacao
universalmente compreendida do sinal sonoro que interrompe a palavra-, com
a gravidade acrescida da respetiva associagao aos claims “Nunca mais vou

ao Conti(piiiii)” e “O LIDL é explicitamente mais barato que a

5 Este, de acordo com o disposto no n.° 5 do artigo 3.° do Cédigo de Conduta da ARP, sera o
destinatario da publicidade “que possua um grau razoavel de experiéncia, de conhecimento e
bom senso e detenha uma razoavel capacidade de observagao e prudéncia.”
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concorréncia’, bem como aos disclaimers que remetem para um alegado
estudo comparativo s6 entre dois supermercados e apenas com uma amostra
de trinta e trés produtos, disclaimers esses, alias, desconformes com o artigo
9.°, n.° 1, alinea b) do Decreto-Lei n.° 57/2008, de 26 de margo - como se
concluiu — consubstanciando, assim, a campanha da responsabilidade da
LIDL, uma pratica de publicidade comparativa impertinente que retira partido
indevido de do renome de uma marca, desacreditadora das marcas
concorrentes, bem como denegridora e ofensiva do principio da livre e leal

concorréncia.

De onde, n&o subscreve o Juri o alegado pela Requerida na sua contestagao,
no sentido de que “... é pratica recorrente na industria comercial e publicitaria
a utilizacao dos sinais sonoros em causa simplesmente para ocultar palavras
que podem ser secretas, por exemplo” (sic. art.° 122), “Podendo até ser
utilizados para criar uma situacdo de suspense, em nada relacionada com
qualquer obscenidade” (sic. art.° 123), “Sendo, por isso, evidente que nao
existe qualquer tentativa da Lidl em criar uma reagdo emocional negativa
relativamente ao Continente, recorrendo a cddigos comunicacionais
normalmente utilizados para transmitir desaprovacao, insulto, escarnio ou
ridicularizacao” (sic. art.° 126) e de que, “Caso contrario, qualquer anuncio
que recorresse a sinais sonoros de ocultacdo seria ilicito sem mais,
independentemente do conteudo efetivamente transmitido, o que néo
encontra apoio na letra nem na finalidade do artigo 16.°, n.° 2, alinea e), do
CP.” (sic. art.° 127).

Mal entende o JE a argumentacéo da LIDL.
Com efeito, ndo se trata aqui de meras “palavras”, “secretas”, ou ndo, mas

sim de um nome de marca protegido em sede de propriedade industrial e

através do regime juridico aplicavel as praticas de publicidade comparativa,
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constante do artigo 16.° do Cddigo da Publicidade, a que correspondem os
artigos 15.° e 16.° do Cdodigo de Conduta da ARP.

Ora, como se acredita ser do conhecimento da Requerida, decorre da
moldura ético-legal referida a proibicao de se fazer humor, e, ou, de serem
criadas “situacdes de suspense” (cfr. art.° 123 da contestagdo) com nomes de
marca alheios na comunicagdo comercial, vulgo publicidade. Logo, cumpre
ao Juri esclarecer que “...qualquer anuncio que recorresse a sinais sonoros
de ocultacdo” de nomes de marca “seria ilicito sem mais, independentemente
do conteudo efetivamente transmitido”. (Cfr. artigo 127 da contestacao).

Alias, congratula-se o JE por n&o ser “...pratica recorrente na industria
comercial e publicitaria a utilizagdo dos sinais sonoros em causa
simplesmente para ocultar...”, parcialmente, nomes de marca da

concorréncia ou de outros terceiros. (Cfr. art.° 122 da contestacao).

2.2. Da reincidéncia

Face as conclusbes obtidas, importa que o Juri deixe uma nota acerca da
alegada “Pratica reincidente, a qual ja foi alvo de denuncia no passado,
da qual resultou os (...) Processos n.° 4J/2025 e 1J/2026...” (sic. art.° 33

da queixa).

A existéncia de precedentes constitui um elemento relevante na ponderagao
das recomendacdes implicitamente decorrentes das consideragdes vertidas

nas deliberacdes do JE.
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3. Decisao

Termos em que a Segunda Seccdo do Juri de Etica da ARP delibera no
sentido de que a comunicagdo comercial da responsabilidade da LIDL -
veiculada nos suportes televiséo, radio, folheto e internet - em apreciagao no
presente processo -, se encontra desconforme com os artigos 4.°, n.° 1, 5.°,
9.°°n% 1e2, 12.°e15.% n.° 2, alineas a), c), d), f) e h) e 16.° do Cédigo de
Conduta da ARP, bem como com o artigo 9.°, n.° 1, alineas a) e b) do
Decreto-Lei n.° 57/2008, de 26 de margo, pelo que a sua divulgagdo devera
cessar de imediato e ndo devera ser reposta - quer na sua totalidade, quer
em termos parciais, seja em que suporte for - caso se mantenham os tipos de

ilicito apurado pelo JE.».

A Presidente da Segunda Secgao do Juri de Etica da Auto Regulacéo

Publicitaria
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	EXTRACTO DE ACTA
	Reunida no vigésimo oitavo dia do mês de Setembro do ano de dois mil e vinte e seis, a Segunda Secção do Júri de Ética da Auto Regulação Publicitária, apreciou o processo nº 6J/2026 tendo deliberado o seguinte:

