Deliberacao

ERC/2016/214 (PUB-TV)

Cumprimento dos artigos 41.°-A e seguintes da Lei da Televisao e dos
Servigos Audiovisuais a Pedido — programa “A Unica Mulher” — servigo
de programas TVi

Lisboa
13 de setembro de 2016



ERC/01/2016/63 I t <

ENTIDADE REGULADORA
PARA A COMUNICACAO SOCIAL

Conselho Regulador da Entidade Reguladora para a Comunicagao Social

Deliberagdo ERC/2016/214 (PUB-TV)

Assunto: Cumprimento dos artigos 41.%-A e seguintes da Lei da Televisdo e dos Servicos Audiovisuais

a Pedido — programa “A Unica Mulher” — servico de programas TVI

L Objeto

1. AEntidade Reguladora para a Comunicagao Social (doravante, ERC) tem por competéncia, nos
termos das alineas b) e c] do n.° 3, do artigo 24.° dos seus Estatutos, aprovados pela Lei n.°
53/2005, de 8 de novembro, «[flazer respeitar os principios e limites legais aos conteudos
publicitarios (..J», nas matérias cuja competéncia ndo se encontre legalmente conferida a
outras entidades, e «[f]iscalizar o cumprimento das leis, regulamentos e requisitos técnicos
aplicaveis no ambito das suas atribuicdes».

2. No exercicio de tais competéncias, a ERC procede regularmente a verificagao das emissdes dos
operadores de televisdo, com vista a assegurar 0 respeito pelas normas reguladoras da
respetiva atividade, consagradas na Lei n.° 2¢/2007, de 30 de julho, alterada pelas Leis n.°
8/2011, de 11 de abril, e n.° 40/2014, de 9 de julho (Lei da Televisao e dos Servigos Audiovisuais
a Pedido, doravante LTSAP).

3. Assim, foi efetuada a anélise das emissdes da telenovela “A Unica Mulher”, transmitida entre 19
de agosto e 18 de dezembro de 2015, no servigo de programas TVI, detido pelo operador TVI -
Televisao Independente, S.A.

4. Nessa andlise registou-se a existéncia de um conjunto de situa¢des enquadraveis no ambito da

figura da colocacao de produto que justificam a apreciagao por parte desta entidade reguladora.
Il Enquadramento legal

5. As regras de insercao de publicidade na televisdo e das praticas televisivas em matéria de

patrocinio, colocagao de produto e ajuda a producao, encontram-se previstas nos artigos 40.°-A



ERC/01/2016/63 I t <

ENTIDADE REGULADORA
PARA A COMUNICACAO SOCIAL

(Identificagdo e separagao), 40.%-B (Insercao), 40.%- C (Telepromog&o), 41.° (Patrocinio) e 41.%-A
(Colocagao de produto e ajuda a produg&o), todos da LTSAP.

6. No que respeita a «Colocagao de produto e ajuda a produgao>, nos termos do previsto non.° 3
do artigo 41.%-A, da LTSAP, «[o] contetido dos programas em que exista colocagao de produto e,
no caso dos servicos de programas televisivos, a sua programagao nao pode, em caso algum,
ser influenciado de modo a afetar a respetiva responsabilidade e independéncia editorial>,
sendo que o n.° 4 do referido artigo estabelece que as referéncias promocionais feitas através
da colocacgao de produto ndo podem ser especificas, nao podendo constituir um encorajamento
direto a compra ou locagao a produtos ou servicos.

7. Mais se prevé, no n.° 5 do referido normativo, que «[a] colocagdo ndo pode conceder relevo
indevido a produtos, servicos ou marcas comerciais, designadamente quando a referéncia
efetuada nao seja justificada por razdes editoriais ou suscetivel de induzir o pablico em erro em
relacdo a sua natureza , ou ainda pela forma recorrente como aqueles elementos sao

apresentados ou postos em evidéncia».
M. Descrigao dos Factos
8. Ainsercao das marcas ‘Universidade Auténoma de Lisboa’, ‘Pescanova’, ‘Meu Super’ e ‘Neovadiol

da Vichy, nos episédios da telenovela “A Unica Mulher”, foi integrada no enredo da seguinte

forma:

Fig. 1—Hordrio e descritivo das cenas com a colocag@o da marca ‘Universidade Auténoma de Lisboa (UAL)

Dia/
Ho~ra [hh:mm]. = Breve Descrigdo Colocagao Produto
Duragéo da Exposicédo
(mm:ss)
Verbalizagao e visualizagdo da marca na cena em que ocorre a assinatura do protocolo entre a UAL e a empresa
Venancio. Venancio discursa: «0s alunos formados pela Universidade Auténoma sao conhecidos pela sua
exceléncia e desejados em qualquer empresa.> O reitor responde: «Quero agradecer-lhe ter aceitado associar-
19.08.2015 se a Universidade Auténoma de Lisboa. A integragdo dos nossos alunos no mercado de trabalho é grande
21:40 objetivo nosso.>» A cena termina com o reitor a entregar a Venancio uma caixa com uma medalha onde é visivel
01:05 o simbolo da UAL.
Visualizagao da marca com grandes planos; Verbalizagao e apresentacao das carateristicas do produto: Bruno
acompanha um amigo a secretaria da UAL onde sdo apresentadas as condigdes da nova licenciatura em
"Engenharia Eletrotécnica e Telecomunicagdes” e data do seu inicio. A senhora da secretaria (que tem vestida t-
25.08.2015 shirt onde é visivel o logotipo da UAL) explica que esta licenciatura esta "abrangida pela oferta de redugao de
21:58 50% das propinas e também das provas de ingresso”. 0 logotipo da UAL é visivel em todo o espago onde decorre
01:.02 acena.
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Dia/
Hc!'ra [hh:mm]. - Breve Descrigdo Colocagao Produto
Duragao da Exposigao
(mm:ss)
Verbalizag3o e visualizagdo da marca com grandes planos: visita de Pedro a UAL onde é recebido por um
responsavel/professor. Pedro diz «Até que enfim venho conhecer a Auténoma e o trabalho dos finalistas do
curso de arquitetura. Este é um curso com grande reputagdo». 0 responsavel convida a conhecer as
instalagdes, acrescentando que «Nos Ultimos anos, os alunos finalistas desta universidade Auténoma tem
ganho sucessivamente o prémio “ Sécil Universidade”.» Pedro responde «Sim, conheco o prémio. Distingue os

11.09.2015 melhores trabalhos de final de curso de arquitetura. Alids, foi por isso que a Venancio SCPS assinou este
21:54 protocolo de estagios com a Universidade Auténoma. Nés s6 trabalhamos com os melhores!>» Na entrada para
01:09 oatelier, ha focagem direta e em grande plano da parede onde consta o logotipo da UAL.

Fig. 2 — Horério e descritivo das cenas com a colocagao da marca ‘Pescanova’
Dia/
D Ho~ra [hh:mm]. = Breve Descri¢do Colocagao Produto
uragao da Exposigao
(mm:ss)
Visualizagdo da marca com grandes planos; Verbalizagao e apresentagao das carateristicas do produto: Luis
Miguel pede a Kandimba que ajude a por a mesa para jantar enquanto prepara umas postas de peixe, sendo
visivel uma embalagem de Pescanova em cima da bancada. Quando Kandimba reclama “Peixe outra vez?!»,

13.08.2015 Luis Miguel explica que «Isto foi 0 que comemos da outra vez: medalhdes de pescada da Pescanova de que tu
22:04 gostaste tanto! Nao tem pele, ndo tem espinhas, por isso ndo te queixes!» Kandimba pergunta se demora
01:16 muito e Luis Miguel explica que “E muita répido: cinco minutos no micro-ondas e esté prontinho!».

Visualizagao, verbalizagdo e apresentagao das carateristicas do produto na cena em que Mara retira uma caixa
do congelador visualizando-se a marca Pescanova e comenta que «Hoje hé pregado da Pescanova!> Quando

01.09.2015 Kandimba pergunta se pregado ¢ peixe, Mara explica que «E um peixe muito branquinho, saboroso que tu vais
21:40 gostar de certeza! E super facil de preparar: 25 minutos no forno e vais comer o pregado & moda da Mara de
00:34 comer e chorar por mais!>

Visualizagao, verbalizacao e apresentagao das carateristicas do produto: Berta pede a Irina para tratar dos
filetes de pescada, entregando-lhe uma embalagem onde é visivel a marca “Filetes de pescada do Cabo da
Pescanova’. Irina segura a embalagem nas maos com a marca voltada para a camara e Berta continua: «Nao, a

21.10.2015 Pescanova ainda ndo tem explicagdes em russo..Mas tu ja sabes: é s6 por no forno com um bocadinho de
21:35 azeite, limao e alho.» Quando Irina pergunta “S6?”, Berta explica que «os filetes sao congelados em alto mar,
01:23 pelo que mantém todo o sabor do peixe.>»

Visualizagao da marca com grandes planos; Verbalizagdo e apresentagao das carateristicas do produto: Com a
embalagem sempre voltada para a camara visualizando-se a marca Pescanova, Berta |é as instrugdes em voz

04.11.2015 alta para Irina que tem um peixe nas maos: «Escorra o pregado Pescanova e dé dois golpes transversais». Irina
22:05 diz ndo estar a perceber e Berta explica «Lavas e escorres o pregado; temperas e metes no forno. Fica muito
00:49 saboroso!>.

20.11.2015 Visualizagao e verbalizagao da marca Pescanova na cena em que Francisca, ao colocar a travessa na mesa,
22:10 anuncia «Camardes selvagens de Mogambique>. Leandro diz que estdo com bom aspeto perguntando se foi
00:30 elaquem os fez. Francisca confessa ter feito batota porque «S3o da Pescanova e sdo muito saborosos.>»

Visualizagdo da marca com grandes planos e verbalizagéo: a cena inicia-se com a visualizagao de uma caixa de
lombos de pescada do Cabo Pescanova numa bancada junto a trés pratos preparados com a mesma que
Francisca leva até a mesa onde se encontram Leandro e Santiago. Quando este pergunta se é uma receita da

02.12.2015 Berta, Francisca explica que «Estou a aprender com ela, apesar destes lombos de pescada da Pescanova
22:04 facilitarem! Como s&o embalados individualmente a vacuo, mantém todas as propriedades da pescada e o
00:54 sabor. Porisso, basta por a cozinhar!>»
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Fig. 3 — Hordrio e descritivo das cenas com a colocagao da marca ‘Meu Super (Continente)

Dia/
Hora (hh:mm)

Duragao da Exposigao

(mm:ss)

Breve Descrigao Colocagao Produto

07.09.2015
22:28
01:39

Verbalizagdo da marca e caracteristicas na cena em que Concha e Orlando encontram-se com um
representante da marca que vem ver o espago da futura loja. Concha questiona se vao mesmo ter todo 0 apoio
de que precisam para a abertura do supermercado o Meu Super porque nao possui conhecimentos na area. 0
representante da marca explica que «Vao poder contar com todo o apoio da equipa do Meu Super. Nés
apoiamos o projeto de transformagao da loja no espaco o Meu Super desde a imagens, equipamentos,
sistemas, tudo!>»

08.09.2015
21:59
00:41

Verbalizagao da marca na cena em que Orlando comenta com Concha que precisam de conversar por causa do
Meu Super porque vao precisar de abrir uma conta conjunta por causa do empréstimo para as obras da loja.

18.09.2015
21:35
03:20

Visualizagao da marca com grandes planos; verbalizagao e apresentagao das carateristicas da marca na cena
em que Concha e Orlando inauguram o seu supermercado. Nesse dia, as pessoas encontram-se a porta da loja,
onde estao bandeiras com o nome e logétipo do supermercado Meu Super. Os empregados vestem aventais e
T-shirt com o nome Meu Super. Concha dirige-se as pessoas, dando-lhes as boas vindas: «No Meu Super vao
poder encontrar sempre produtos com qualidade, precos acessiveis e promogdes e vao poder ver que o
atendimento no Meu Super vai ser sempre especial.» A cdmara d4 uma visdo do supermercado, circulando e
mostrando os produtos expostos. Vé-se a marca Meu Super nos expositores, nas paredes e na roupa dos
empregados.

18.09.2015
21:37
00:53

Visualizagdo da marca com grandes planos na cena em que um empregado do supermercado circula pelo
supermercado a servir cocktail, visualizando-se os produtos da marca Continente nas prateleiras.

18.09.2015
21:39
02:14

A visualizagao da marca esta presente nesta cena que decorre no interior do supermercado, vendo-se nas
prateleiras produtos da marca Continente e SKIP e numa parede em grande plano, o logétipo do Meu Super.

07.10.2015
21:40
00:53

Verbalizagdo e visualizagao dos produtos da marca na cena em que Silvia vai as compras ao Meu Super. Circula
por varios corredores, visualizando-se nas paredes do espaco o logé6tipo do Meu Super, colocando no cesto
alguns produtos da marca Continente. Ao chegar a caixa, 0 empregado pergunta-lhe se tem cartao Continente
porque «Agora ja pode aderir e utiliza-lo nas lojas Meu Super. Com o cartdo Continente passa a ter desconto na
maior parte dos produtos e acumular saldo no cartdo.» Ao entregar o seu cart3o, Silvia acrescenta «Cartao
Continente d4 mesmo muito jeito!>»

10.10.2015
22:14
01:22

Verbalizagao e visualizagao dos produtos da marca na cena em que Silvia e Jodo fazem compras no Meu Super.
Ao passarem pelos congelados, Silvia pede a Jodo que traga «esses legumes ai da marca Continente que sao
de melhor qualidade, ndo achas?>» ao que Jodo acrescenta «E o prego fica mais em conta, claro que sim!>»
Entretanto chega Concha que comenta que o supermercado «esta a ser um sucesso. O passa a palavra é
incrivel. No podiamos desejar nada melhor! As pessoas quando comegaram a perceber que tinham ao lado de
casa um sitio onde comprar tudo para o dia-a-dia, ficaram clientes!>» Enquanto conversam, € possivel visualizar
o logétipo Meu Super na parede e produtos da marca Continente expostos nas prateleiras.

10.10.2015
22:15
00:42

Visualizagao da marca na cena em que Silvia e Jodo regressam a casa com dois sacos de compras visualizando-
se o logétipo do Meu Super. Enquanto conversam, retiram os produtos da marca Continente dos sacos que
colocam em cima da bancada da cozinha.

16.10.2015
21:47
03:46

Visualizagao da marca com grandes planos na cena em que Concha circula pelo supermercado, comentando
com Henrique que «Esta a ser um sucesso! As vendas dispararam desde que a loja reabriu com a marca Meu
Super!» Enquanto conversam, circulam pela loja sendo possivel visualizar os produtos da marca Continente
nas prateleiras.
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Fig. 4 — Horario e descritivo das cenas com a colocagdo da marca ‘Neovadiol da Vichy’

Dia/
D Ho~ra [hh:mm]. = Breve Descri¢do Colocagao Produto
uragao da Exposi¢ao
(mm:ss)
Visualizag3o e verbalizagdo das caracteristicas do produto na cena em que Pilar pergunta a Berta pelos seus
cremes novos. Trazendo dois frascos na mao, a empregada pergunta se s3o os da Neovadiol da Vichy. Pilar
responde "é que uma pessoa a partir de determinada idade tem de comegar a preocupar-se com a pele, com a
cara, que é o que se nota mais”. Berta responde que ja ouviu dizer que «Esses cremes sao muito bons, a partir
21.09.2015 de uma certa idade, sobretudo quando se chega a menopausa>. Pilar fica magoada e pergunta-lhe: «Diz-melda
22:14 sério, Berta. Nota-se assim muitos estragos na minha pele?> Enquanto decorre a conversa, Pilar mantém os
00:49 dois frascos na mao, vendo-se, de vez em quando, a marca.
Visualizagao da marca com grandes planos; verbalizagao e apresentacao das carateristicas da marca na cena
em que Pilar pede a Berta que procure os seus cremes. Berta pergunta «Neovadiol da Vichy, certo? Aqui esta
ele!». Com ambas as embalagens nas maos, visualizando-se a marca Vichy, Pilar que diz: «Realmente esta
férmula xpto tem feito milagres! Quer dizer; eu nao estava assim tdo mal, ndo é que precisasse assim muito
02.10.2015 mas com a idade precisamos de cuidados redobrados. A pele ja ndo tem a mesma elasticidade e entdo aqui no
22:07 pescogo, é uma chatice! Mas tudo se resolve! Grandes planos das maos de Pilar a retirar os cremes das
00:54 embalagens e segurd-los durante uns segundos, sendo possivel visualizar o logétipo da Vichy.
Evidencia-se as caracteristicas da marca Neovadiol da Vichy na cena em que segurando dois cremes, Pilar
comenta com Berta que nao se pode esquecer de levar «este novo Neovadiol da Vichy tem sido realmente um
bom aliado nestes Ultimos tempos!>» Quando Berta responde «Sobretudo agora que estds na menopausa»,
13.10.2015 Pilar continua: “Sim, mas ninguém diz Berta! Eu continuo com uma pele firme, luminosa, 6timal>» Berta
21:45 concorda dizendo que Pilar «continua a manter um ar jovem>» e, olhando para os cremes que mantém nas
00:30 maos, Pilar continua: “Com certeza, invisto em mim e no que é bom!»
Iv. Andlise e Fundamentagao

9. Conforme acima referido, é possivel integrar as referéncias as marcas acima identificadas no
programa “A Unica Mulher” no ambito da «colocacéo de produto», prevista no artigo 41.°-A da
LTSAP.

10. No entanto, algumas das referéncias concretizadas ao abrigo da referida figura juridica parecem
ultrapassar os limites previstos na lei. De facto, através da analise dos episddios e cenas
contidas nas figuras 1, 2, 3 e 4 em algumas das cenas descritas, parece verificar-se uma clara
intrusdo dos conteudos de ficcao com a realidade, com um enredo criado em fungao da
promogao das marcas, usando para o efeito técnicas de brand entertainment.

11. 0 brand entertainment, também conhecido por brand content, advertainment e contetdo de
marca, € uma ferramenta de comunicacao publicitaria, que conjuga o entretenimento com uma
marca num determinado formato, quer seja para TV ou outros meios de comunicag&o social'.

Esta imersdo da marca nos conteddos assume tal preponderancia que passa a fazer parte

! HACKLEY, Chris. “Branded Entertainment - Product Placement and Brand Strategy in the Entertainment Business”, 2008:
International Journal of Advertising, Vol. 27, Issue 5, p. 924-925
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integrante das histérias, dos enredos, das personagens, tornando as fronteiras entre
comunicagao comercial e entretenimento cada vez mais indefinidas.

Sem prejuizo da identificagdo de diversas formas de comunicagao utilizadas pelas marcas e
continua evolugao nessa matéria, a sua inser¢ao no ambito dos servigos televisivos ndo pode
ser realizada sem observancia da legislagcao em vigor.

E, nessa medida, no ordenamento juridico portugués, o entretenimento associado a referéncias

a marcas e produtos, quando efetuado quer através da «colocacao de produto> quer por via da

«ajuda a produgao>, nos programas televisivos, pressupde 0 cumprimento de um conjunto de

requisitos previstos na lei, designadamente dos previstos no artigo 41.°-A da LTSAP.

Resulta da referida disposicao legal, ja acima transcrita, que ambas as figuras se distinguem da
«publicidade televisiva». A utilizagdo destas formas de comunicagao nao pode desvirtuar os
fins em vista, aquando da sua concec¢ado pelo legislador, e deve demarcar-se claramente
daquela.

Nessa medida, a colocagao de produto, conforme acima referido, ndo é compativel com
referéncias diretas a bens, servicos ou marcas, que visem enaltecer tais produtos ou suas
caracteristicas perante os telespectadores, quer através de referéncias verbais (descri¢do de
caracteristicas e suas vantagens), ou imagens (que reflitam exclusivamente os produtos em
causa ou que lhes atribuam preponderancia face aos restantes elementos do enredo), por
tempo claramente superior ao necessario para a prossecucao da narrativa em curso. Tal
divulgacdo, de natureza claramente promocional, e desse modo direcionada para a
comercializagao daqueles bens e servicos, ultrapassa os limites previstos e pensados pelo
legislador para as referidas figuras juridicas.

Em conclusao, a utilizagao de referéncias promocionais especificas dentro dos programas, a
evidenciagdo de bens, servicos ou marcas, de forma indevida — com recurso a referéncias
verbais, imagens prolongadas que ultrapassem claramente as necessidades da narrativa a
retratar, podendo desse modo ser suscetiveis de confundir os telespectadores quanto a sua
natureza, sao proibidas e consubstanciam uma violagcao da lei. Acresce que a inclusdo de
referéncias promocionais nestas condicdes € habitualmente apta a colocar em causa a
independéncia editorial dos programas.

Nos casos em andlise, assistimos a alguns exemplos de entretenimento construido e

desenvolvido a partir de iniciativas e mensagens de comunicagao das marcas, conforme se
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passa a expor, que ultrapassa, desse modo, 0s limites previstos para a colocag¢ao de produto,

nos termos do artigo 41.°-A, da LTSAP.

Da marca Universidade Auténoma de Lisboa [UAL)

Assistimos, no caso da Universidade Auténoma de Lisboa (doravante UAL), & criacao de diversas
situacOes, no espaco da propria universidade, onde varias personagens apresentam as
caracteristicas da marca.

A promocao da oferta educativa que carateriza a UAL encontra-se refletida no enredo através da
visualizagado dos espacos, mas sobretudo pela verbalizagao e enunciagado das caracteristicas da
marca, descritas de forma apelativa. Note-se, a titulo de exemplo, («Sim, conhego o prémio.
Distingue os melhores trabalhos de final de curso de arquitetura. Alids, foi por isso que a
Venéncio SCPS assinou este protocolo de estdgios com a Universidade Auténoma. Nés so
trabalhamos com os melhores! [...]»). Nas situagdes descritas nos dias 19 e 25 de agostoe 11
de setembro de 2015 (Cf. figura 1), a narrativa é construida em fungao da referida marca cujo
objetivo é a promogao da sua identidade académica.

Assim, o produto ou servico acaba por assumir preponderancia sobre o contetdo do programa,
pelo que a prépria marca passa a ser o conteldo. E tal como nas mensagens publicitarias, o

efeito de persuasao é primordial e explicito.

Da marca Pescanova

Quanto a insercao de referéncias promocionais a marca Pescanova, ao apresentarem
indicacdes precisas sobre o modo de preparagao e caracteristicas do produto, as personagens
apresentam um discurso claramente publicitario, encorajando diretamente a compra
(descricao constante da figura 2, dias 13 de agosto, 1 de setembro, 21 de outubro, 4 e 20 de
novembro e 2 de dezembro de 2015).

Nestas situagdes em concreto, € inequivoco o enaltecimento do produto Pescanova com a
introducao de toda uma campanha de marketing no enredo ficcionado.

Assim, ao longo de varios episédios, o enredo é criado e desenvolvido com o objetivo de
promover a vasta gama de produtos de peixe da marca Pescanova disponiveis no mercado
(medalhdes de pescada; pregado; filetes de pescada; camardes selvagens de Mogambique e
lombos de pescada do Cabo) e, deste modo, captar e fidelizar a atengao do publico que assiste a

novela.
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Verificou-se, alias que, nos intervalos publicitarios ocorridos durante a novela e na pele das suas
personagens, 0s atores continuam a promover a marca Pescanova. Neste sentido, a realidade

confunde-se com a fic¢do e a ficgdo invade a prépria realidade.

Da marca Meu Super [Continente]

No caso do Meu Super, verificou-se o recurso a um projeto da vida real que o grupo SONAE esta a
desenvolver por todo o pais.

Trata-se de um conceito de franchising que consiste na reestruturagao de lojas de comércio
tradicional em lojas Meu Super, onde sado disponibilizados produtos da marca Continente,
evitando assim que os consumidores se desloquem as grandes superficies.

Ao longo de diversos episodios, é construida a histéria de mudanga de vida profissional das
personagens Concha Albergaria (interpretada pela atriz Paula Neves] e Orlando Barros
(interpretado pelo ator André Nunes), em fun¢do dessa marca, desde as reunies com o
representante da marca no espago até a festa de inauguracao da nova loja da marca Meu Super
(descricao constante da figura 3, nos dias 7 e 18 de setembro de 2015).

Assim, nas situagdes descritas nos dias 7, 8 e 18 de setembro e 7, 10 e 16 de outubro de 2015
(Cf. figura 3) assiste-se a uma manipulagdo da narrativa e consequente modelagdo das
personagens, tendo como finalidade a promogao da marca Meu Super e produtos Continente
através de referéncias explicitas. A marca é introduzida no programa de modo tao intenso que
acaba por se transformar em conteldo de entretenimento propriamente dito.

A festa de inauguracao da loja é revestida de caracteristicas prdprias da linguagem publicitaria,
de que é exemplo o discurso de Concha e Orlando a porta da loja nesse dia: «No Meu Super vdo
poder encontrar sempre produtos com qualidade, precos acessiveis e promogoes e vdo poder
ver que o atendimento no Meu Super vai ser sempre especial.»

Desde a fase pré-contratual, até a inauguracao da loja, incluindo a utilizagdo do cartdo
Continente que atribui descontos nas compras e o éxito associado ao crescimento das vendas
(periodo pés abertura de loja), todo o ciclo de um processo de promocao das lojas Meu Super é
refletido na narrativa, através da visualizagao do espaco comercial e respetivos produtos e pela
verbalizag¢do sobre a marca e enunciagao das suas caracteristicas descritas de forma apelativa
(a titulo de exemplo, veja-se o comentério de Concha: «Estd a ser um sucesso! As vendas

dispararam desde que a loja reabriu com a marca Meu Super!>).
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31. Trata-se, na verdade, de uma campanha de marketing deliberadamente montada e pensada
para dar visibilidade a uma marca ainda pouco conhecida dos consumidores e nao diretamente
associada ao Grupo SONAE MC, surgindo completamente integrada na ficcao com o objetivo de
atraira atencao do publico que assiste a novela.

32. Com efeito, a novela traduz-se numa oportunidade engenhosamente aproveitada pela marca
Meu Super para conseguir alcangar o consumidor de forma eventualmente mais eficaz que o

mero recurso a spots publicitarios.

Da marca Neovadiol da Vichy

33. Relativamente a marca Neovadiol da Vichy, assistiu-se a criacao de situagdes de claro apelo ao
consumo através da personagem Pilar Sacramento (interpretada pela atriz Alexandra
Lencastre) que expde as qualidades do produto, através da sua exposi¢ao direta e utilizando um
discurso enfatico como € proprio da linguagem de natureza publicitaria de que é exemplo a cena
em que Pilar pergunta a empregada pelos seus cremes novos: «Este novo Neovadiol da Vichy
tem sido realmente um bom aliado nestes ultimos tempos!>.

34. Neste caso, o produto surge associado a personagem que, apesar de ser uma das vilas da
novela, possui um lado bastante cémico que diverte os telespetadores, sendo um dos
elementos importantes da narrativa.

35. Assim, as marcas beneficiam da associacao a programas, histérias, personagens, nucleos,
décors, criando maior afetividade com os telespetadores, nomeadamente se estes se
identificam com as personagens a elas associadas. As referéncias a marca Neovadiol da
Vichy encontram-se descritas na fig. 4.

36. A este proposito, realca-se as Informagdes Comerciais n.° 106/15, de 06/03/2014 e n.° 008/16,
de 16/12/2015 relativas a novela “A Unica Mulher”, disponiveis em http://tvi-

mcd.comercial.iol.pt/.

37. Em ambas encontramos informacao designada como «colocagao de produto>, onde é possivel
ler-se que «[de] acordo com a natureza do programa e tendo em vista satisfazer as
necessidades especificas de cada anunciante, no dmbito da colocagdo de produto, temos
disponiveis as seguintes oportunidades’:

» Presencas Normais: Passivas, Manipuladas e Manipuladas com alteragdo de guido;

» Presencas Especiais: Modelacdo de Guido e Modelagdo de Personagem».

2 Sublinhado nosso.
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38. De seguida, surge o quadro descritivo do “Investimento (unitario) ”. Assim, verifica-se que o valor
aumenta consoante o grau de manipulagdo da personagem que o anunciante pretenda e
intrusdo da marca nos conteddos do guido. Em jeito de nota, surge a seguinte informagao
«[plara mais detalhes sobre a natureza das referidas presengas, consultar Informagdo

Comercial n.° 002/16 e exemplos em: http://tvi-mcd.comercial.iol.pt/portfolio-item/colocacao-

produto-novelas/>.

39. Nesta Informacao Comercial, o operador refere os beneficios para o anunciante da colocagao do
produto nas suas novelas: «associagao direta a conteddos e atores TVI; aumento da
notoriedade; visibilidade para produtos e servicos e influéncia na decisdo de compra».

40. Acresce que é ainda feita a descri¢ao dos diversos tipos de manipulagdo da personagem, ao
servigo das necessidades da marca ou produto, surgindo acompanhados de alguns exemplos
integrados em novelas produzidas pela TVI, o que demostra tratar-se de uma pratica reiterada
do operador.

41. E precisamente neste ambito que é destacada a cena em que Concha e Orlando inauguram o
seu supermercado Meu Super (dia 18 de setembro de 2015), apresentado pelo proprio operador
como exemplo de «Presenca Especial de Modelagdo de Guido (com influéncia na histéria)>» e
que implica «alteragdes nas falas e comportamentos das personagens e influéncia na histéria».

42. A semelhanca das situacdes detetadas pela ERC, também aqui estamos perante exemplos de
entretenimento construidos e desenvolvidos a partir de iniciativas e mensagens de
comunicagao das marcas através da sua intrus3o na expressao criativa, 0 que compromete a
credibilidade do programa.

43. Pela vasta oferta disponibilizada ao anunciante, cremos existir o inequivoco reconhecimento
pelo operador TVI de colocagéo de produto na novela “A Unica Mulher” para além dos limites
legalmente aceitaveis.

44. Assim, considerando o relevo indevido concedido as marcas identificadas e respetivos bens e
servigos, no decurso do referido programa (tendo em conta que a acao/enredo se centra na
apresentacao das respetivas marcas, afigurando-se que o enredo se encontra condicionado
pelas mesmas, considerando o tempo despendido as mesmas), bem como o respetivo teor das
“ falas” das personagens, de natureza claramente promocional, através do enaltecimento das
caracteristicas destes bens (& venda no mercado) e verbalizagdo recorrente das suas
designacdes (marcas e produtos), e ainda a constatacdo de que as referidas insergdes, nos

termos acima descritos, sao suscetiveis de confundir o consumidor quanto a natureza de tais

10
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referéncias (a ficgdo confunde-se com a realidade, os produtos apresentados e divulgados
encontram-se a venda no mercado), conclui-se no sentido da inobservancia dos limites
previstos na lei (artigo 41.-°A, n.%s 4 e 5] para a «colocagao de produto».

45. Tal inser¢do, conforme resulta da visualizagao levada a cabo e descrigdo supra, traduz uma
forma de promocao de bens, servicos e marcas nao permitida por lei, para a colocacao de
produto (artigo 41.-° A). De facto, tal caracterizagdo em nada se distingue de uma mensagem
publicitaria, atento o seu caracter promocional, conforme acima referenciado.

46. Em conclusao, pela analise dos conteldos expressos verifica-se uma clara intrusdo dos
conteudos ficcionais com a realidade publicitaria naquilo que comummente se designa como
brand entertainment.

47. Na colocacao de produto ou product placement, determinado produto ou servico surge
integrado no contexto do conteudo, sendo que, em algumas das visualizacdes identificadas, tal
insercao é feita sem observancia dos seus limites legais: 0 uso desta figura é pautado pela
utilizacdo de referéncias promocionais especificas, e um relevo indevido das referidas marcas.

48. Sucede que, quer no caso da promogado da marca Meu Super, através da construgao das varias
etapas do franchising pertencente ao Grupo SONAE MC, quer nas restantes situacdes detetadas,
o relevo indevido dado as marcas, produtos e servicos é suscetivel de comprometer a
responsabilidade e independéncia editorial do operador pela criagdo de conteldos, digamos
que, “ a medida”, com o recurso a referéncias promocionais especificas direcionadas ao
encorajamento dos telespetadores/consumidores a compra dos mesmos (Cf.n°4,doart241.5°,
LTSAP). As marcas referenciadas [Universidade Auténoma de Lisboa, Pescanova, Meu Super
(Continente) e Neovadiol da Vichy] condicionam o contetdo dos referidos programas.

49. Ante tais descricdes nao se podem deixar de classificar os conteldos expressos como
claramente destinados e criados “a medida” de uma marca, do seu posicionamento no mercado
e revestidos de um carater promocional inequivoco, violando o disposto nos n.% 3,4 e 5 do

artigo 41.%-A, no que se refere a colocacéo de produto na telenovela “A Unica Mulher”.
Sendo que,
50. Prevé aalineaa) don.’ 1, do artigo 76.° da LTSAP que a inobservancia do previsto no artigo 41.° -

A da LTSAP constitui contraordenacao grave, punivel com coima de 20.000,00€ (vinte mil euros)

a 150.000,00€ (cento e cinquenta mil euros).

11



ERC/01/2016/63 I t <

51

52.

53.

54.
55.

56.

57.

58.

59.

ENTIDADE REGULADORA

PARA A COMUNICACAO SOCIAL

V. Audiéncia prévia

0 presidente do conselho de administracao da TVI foi notificado para exercer, no prazo de 10
(dez) dias Uteis, o seu direito de audiéncia prévia relativamente ao projeto de deliberagdo, nos
termos e para os efeitos do disposto nos artigos 121.° e 122.° do Cédigo do Procedimento
Administrativo (doravante, CPA).

Em 19 de julho de 2016 e apds a concessao de prazo adicional de 10 (dez] dias Uteis, deu
entrada na ERC a pronuncia do operador sobre o Projeto de Deliberagao notificado.

Em primeiro lugar, o operador defende que, até a data, nao dispde de toda a informagao
necessaria para que possa exercer o seu direito de audiéncia prévia.

Por outro lado, 0 operador considera que o procedimento encontra-se extinto, por caducidade.
Nao obstante, procede a sintese do Projeto de Deliberacdo notificado, rejeitando o teor do
mesmo.

Defende a TVI que «[a] ERC expressa algumas posicdes que sdo demonstrativas de um certo
preconceito contra a figura da colocagdo de produto e contra a prdpria atividade publicitaria»,
acrescentando que «[a] procura de eficicia na atividade publicitaria ndo ¢ ilegitima; tal como
nao é ilegitima a figura de colocagao de produto>.

Alega que «[é] cada vez mais dificil gerar audiéncias consistentes e estaveis que assegurem
receitas comerciais necessarias para financiar a producao de conteddos de qualidade. Quando
existem centenas de canais de televisdo como alternativa, os blocos publicitarios potenciam a
mudanga de canal pelo espetador; quando a visualizagdo é diferida, os blocos sao
potencialmente desconsiderados pelos consumidores».

Prossegue argumentando que «[a] recente proposta de diretiva do Parlamento Europeu e do
Conselho, que altera a Diretiva 2010/13/EU, de 10 de margo, defende uma maior flexibilidade na
disciplina juridica da colocacao de produto, a0 mesmo tempo que formula um significativo
aligeiramento dos limites aplicaveis a figura (com a eliminagdo da proibicdo do relevo
indevido]>.

Mais alega que «[c]ertas op¢des adotadas pela ERC neste projeto de Deliberagdo dificultam
sobremaneira a compreensao do que esta em causa e, consequentemente, a pronuncia da TVI

sobre essa matéria», acrescentando que, através de tabelas, a ERC seleciona e descreve um
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conjunto de cenas e referéncias a marcas, mas nao «assinala em rela¢do a cada situagado qual o
valor legal que tera sido putativamente violado».

60. Defende por isso que «[n]ao foi possivel & TVI perceber no projeto de Deliberagao onde coloca
afinal a ERC o limite do comportamento aceitavel e a fronteira do que é inaceitavel>.

61. No seu entender, «[a] alteracao do guido e a modelagao de personagens, ao invés de ser uma
violacao de limites legais, € uma necessidade imposta pela prépria lei: a colocagao de produto
deve estar editorialmente integrada, ou seja, nao deve surgir desgarrada face ao contexto
narrativo em que se insere», sendo que «[plara a TVI, esta pratica nada tem em si mesma de
ilegal ou censuravel».

62. Por fim, salienta a necessidade de uma reflexao sobre o sentido dos limites legais aplicaveis a
figura de colocacao de produto, sem a qual ndo ha condi¢cdes para iniciar um procedimento

contraordenacional por parte da ERC.
VI. Apreciagao

63. Importa comegar por referir que, ao contrario do alegado, nao ocorreu ainda o termo do prazo
para a prolagao de decisao. 0 prazo previsto no n.° 6 do artigo 128.° do CPA conta-se segundo o
disposto na al. c) do artigo 87.° do CPA, isto é, excluindo os sabados, domingos e feriados.
Acresce que a contagem do prazo se suspende com a realizacao da audiéncia de interessados
(n.° 3 do artigo 121.° do CPA). A este prepdsito, salienta-se que, a pedido do operador, foi
concedido prazo adicional de 10 dias uteis. Neste sentido, ndo se encontra esgotada a
possibilidade de abertura de procedimento contraordenacional por ndo se ter verificado ainda o
facto constitutivo da caducidade.

64. Paralelamente, vem a TVl alegar a insuficiéncia de elementos remetidos pela ERC. O Regulador
entende que no Projeto de Deliberagdo notificado constam todos os elementos legalmente
necessarios para que a TVl pudesse exercer plenamente o seu direito de audi¢ao prévia.
Acresce que a ERC respondeu sempre aos esclarecimentos solicitados pela TVI.

65. Por outro lado, também n3do procede a alegacao de que a ERC manifesta uma posicao de
preconceito contra a colocagao de produto, pois salienta-se que estamos perante uma figura
com regras e restricoes resultantes do enquadramento legal em vigor, cuja supervisao faz

parte das atribui¢cdes do Regulador.
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Pese embora o Regulador estar consciente das dificuldades econémicas sentidas no setor, nao
pode o operador utilizar a diminuicdo de receitas publicitarias como justificacao para a
inobservancia da lei. Alids, este argumento é facilmente contornavel pelo facto de o operador
veementemente defender a utilizacdo da colocagao de produto como um instrumento mais
eficaz do que o bloco publicitario no combate a migracao do publico para outros canais.
Destarte, a prondncia do operador enferma de uma insanavel contradicdo, além de manifestar
a apologia de uma pratica que extravasa os limites do que é legalmente aceitavel no
ordenamento juridico portugués.

Por outro lado, o Regulador ndo compreende a argumentacao da TVl baseada numa mera
proposta de diretiva que, como é sabido, ndo possui valor juridico, havendo ainda porventura a
possibilidade de ndo ser essa a solugao final adotada pelas instituicdes europeias.

Também nao procedem as alegacoes relativas as dificuldades de compreensao pela TVI dos
critérios e limites subjacentes a colocacao de produto. Recorda-se que a TVl ndo sé tem
conhecimento desses limites, como se vinculou ao seu cumprimento pela subscri¢do, em 6
fevereiro de 2009, do Acordo de Auto Regulagdo em matéria de “colocacdo de produto” e de
“ajudas a producao e/ou prémios”, assinado entre a Confederacado Portuguesa dos Meios de
Comunicag&o Social (CPMCS), o Instituto Civil de Autodisciplina da Publicidade (ICAP) e os trés
operadores de televisao RTP, SIC e a TVI. Para além disso, na sua pronuncia, o operador acaba
por contestar os factos do Projeto de Deliberacdo, argumentando inclusive com recurso a
exemplos cinematograficos demonstrando saber qual a matéria objeto de analise.

No caso em apreco, sao feitas referéncias promocionais especificas as marcas e produtos com
descricao das respetivas caracteristicas e vantagens, sendo as mesmas incluidas no enredo
ao longo de varios episddios da novela, conforme consta no Projeto de Deliberacao. Realca-se,
uma vez mais que, a sua insercao tem que obedecer nao s¢ aos limites previstos na lei, como
também aos estipulados por autorregulacao, pelo que, também neste ponto, nao se pode
concordar com o operador.

Ainda a este propdsito, destaca-se, em particular, o n.° 2 do artigo 6.° do referido Acordo de Auto
Regulacao, que dispde que «nenhum produto, marca, bens ou servigos, podem ser colocados
numa producao ou transmissao do evento televisivo, real ou ficcionado, de forma a que a sua
visualizagao possa induzir o telespectador de que esta a ser alvo de um propgésito deliberado de

persuasao publicitaria».
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72. Aalinea d) do n.° 3 do referido artigo presume que se verifica a situagdo descrita no n.° 2
quando existe uma imagem reiteradamente exibida, ou quando a exibi¢do sucede durante um
periodo de tempo excessivo face ao critério de necessidade ou integracdo na estrutura
narrativa».

73. Por conseguinte, considerando a ambiéncia de publicidade explicita existente em que as
marcas nao s3o integradas com naturalidade na narrativa (veja-se a quantidade de vezes que
as marcas sao destacadas, sendo notéria a adequagao da narrativa as mesmas), conclui-se
que o programa foi influenciado pela colocagao de produto de forma a afetar a responsabilidade
e independéncia editorial.

74. Deste modo, considera-se que foi dado relevo indevido as referidas marcas e produtos, pela
forma apelativa e recorrente como as suas caracteristicas sdo apresentadas ou postas em
evidéncia. 0 Regulador entende que sao feitas descricdes de caracter subjetivo, isto é,
referéncias promocionais especificas e juizos de valor relativamente as qualidades e eficacia
dos produtos, havendo a suscetibilidade de induzir o pablico em erro quanto a sua natureza.

75. Na verdade, tratando-se de uma narrativa ficcional e ndo de um programa direcionado para
outro fim, entende-se que as referéncias especificas e prolongadas a estes produtos e marcas
nao podem ser justificadas por razdes editoriais, na medida em que nao eram indispensaveis a
narrativa.

76. Pelo exposto, as observacdes apresentadas pela TVI ndo foram suficientes para afastar a
conviccao da ERC de que a colocacao de produto na telenovela “A Unica Mulher” ndo obedeceu
ao previsto na lei. Mais precisamente, os fundamentos apresentados pela TVl ndo permitem
afastar a ideia de que as referéncias as marcas identificadas violam o regime juridico previsto
nos n.% 3 a 5 do artigo 41.%-A da LTSAP. Pelo que se reitera o sentido da deliberagao de
instauracao de processo de contraordenagao contra a TVI, atendo o disposto nos n.°% 3 a 5 do

artigo 41.°-A, em conjugacao com o disposto no artigo 76.% alineaa) don.° 1 da LTSAP.
VIL. Deliberagao
Em face do exposto, o Conselho Regulador da ERC, ao abrigo das competéncias previstas no artigo
6.9, alinea c), artigo 8.°, alinea j) e artigo 24.°, n.° 3, alineas b), c}, f] e ac), dos Estatutos da ERC,

aprovados pela Lein.° 53/2005, de 8 de novembro, e no artigo 93.°, n.%s 1 e 2, da Lein.° 27/2007, de
30 dejulho, alterada pela Lei n.° 8/2011, de 11 de Abril (Lei da Televisao e dos Servigos Audiovisuais
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a Pedido), delibera proceder a abertura de procedimento contraordenacional, contra o operador TVI -
Televisao Independente, S.A,, com sede na Rua Mario Castelhano, 40, 2734-502, Queluz de Baixo,
Barcarena, nos termos do artigo 76.°, n.°1, alinea a), da LTSAP, por existirem indicios de violagdo do

previsto noartigo 41.°-A,n.% 3,4 e 5 da mesma lei, nos termos acima indicados.
Lisboa, 13 de setembro de 2016

0 Conselho Regulador,
Carlos Magno
Alberto Arons de Carvalho
Luisa Roseira
Raquel Alexandra Castro (voto contra)

Rui Gomes
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