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EDITORIAL

Por Paulo Santos
Diretor-Geral da GEDIPE

J& é Verdo e quase voltdmos & normalidade, se bem que os nUmeros de
6bitos por COVID-19 ainda sejam elevados. A doenca j& se tornou endémica
e muito menos grave, as restricdes foram quase todas levantadas e o setor
audiovisual estd a tentar recuperar o tempo perdido.

J& se consegue fazer um rescaldo do que foi, pelo menos, o primeiro ano
pandémico: o Observatorio Europeu do Audiovisual, instituido no dmbito do
Conselho da Europa com sede em Estrasburgo, publicou recentemente dois
estudos estatisticos relativos ao ano de 2020, respetivamente, "Audiovisual

fiction production in Europe-2020 figures' da autoria de Gilles Fontaine e
'Top players in the European AV industry_Ownership and concentration -
2021 Edition’, da autoria de Laura Enes, ambos disponiveis para consulta e

descarregamento em https://www.obs.coe.int/.

Das linhas gerais das conclusdes faz
parte, por exemplo, a constata¢cdo de
que a paralisa¢cdo devida & pandemia
terd sido responsdvel por uma
quebra de produgcdo da ordem das
600 horas, equivalendo a -4%,
afetando, essencialmente, a
gravacdo de telenovelas em certos
pafses, sendo que este género
corresponde j& a 60% do total de
horas produzidas.

Em contrapartida, cresceram as mini-
séries, de dois ou trés episddios, mas
a um ritmo menor que entre 2015 e
2020 (de 11% caiu para 5%) e mais de



https://www.obs.coe.int/en/web/observatoire/-/audiovisual-fiction-production-in-europe-2020-figures
https://rm.coe.int/top-players-in-the-european-av-industry-2021-edition/1680a523e9
https://www.obs.coe.int/
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metade dos titulos produzidos s@o j& séries de dois a 13 episddios, sendo que
o numero meédio de episddios por temporada estd a decrescer, assim como d
duracdo média de cada episddio, provavelmente em linha com o aumento
dos custos de producdo. Confirma-se uma tendéncia para o declinio do
género 'telefilmes’.

Em termos geogrdficos, Portugal ombreia com a Hungria, logo atrds da
Espanha e da Grécia, em volume de telenovelas produzidas em cada ano,
com mais de 52 episddios por temporada.

Uma outra tendéncia verificada em 2020 foi a aposta dos operadores
publicos em obras de ficcdo (57% das horas produzidas), por oposicdo &
aposta dos privados em telenovelas (61%).

Porém, a marca mais nitida deixada
pela COVID-19 foi o 'boom' europeu
dos grandes OTTs, ou 'global
streamers’, que lancaram 71 séries
europeias originais face a 49 em
2019, sendo de realcar a
percentagem da Netflix (quase 70%).
As OTTs americanas obtém sucesso
na Europa.

Em 2020, 77% dos titulos produzidos
foram de produc@o independente,
dos quais 12% de grupos
relacionados com um radiodifusor,
mas produzindo para um
radiodifusor diferente.

No que diz respeito &s concentracdes no setor, constatou-se que as 100
maiores empresas demonstraram alguma resiliéncia & pandemia, a qual
acabou por acelerar tendéncias do mercado pré-existentes, por exemplo, os
servicos por assinatura resistiram melhor que os baseados em receitas
publicitarias. O mercado SVOD prosperou e as receitas quadruplicaram,
incluindo 7% de receitas cumuladas pelas 100 maiores empresas no final de
2020. O nivel de concentracédo na Europa, em termos de operadores
privados, estd abaixo dos EUA (os cinco maiores representam 53% do
mercado europeu ao passo que, nos EUA, representam 62%).



QOutra tendéncia verificada é a diversificagcdo da produc¢cdo audiovisual por
parte de radiodifusores e distribuidores de 'pacotes’ de televisdo, talvez
como resposta & 'ameaca’ dos OTT e servicos On Demand. O cinema em
sala, por seu turno, continua a ser um negocio dominado por europeus (17%
s@o controladas por interesses ndo-UE, 9% dos quais sGo EUA).

Outro relatdrio saido recentemente diz respeito aos niveis de pirataria e faz-
nos empalidecer.

Trata-se do Intellectual Property_and Youth Scoreboard 2022, langado pelo
EUIPO (European Intellectual Property Office) ainda este més, trata-se de
uma terceira edicdo que atualiza os numeros dos acessos ilicitos a

conteudos audiovisuais e a produtos de contrafacdo pelos jovens entre os 15
e 0s 24 anos na UE e no RU.
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Apesar de confirmar uma ligeira tendéncia para o aumento do recurso a
conteudos legais, ainda mostra que 21% dos inquiridos (a partir de
amostragens robustas e representativas) optaram intencionalmente por
aceder ilicitamente a filmes, séries de televisdo, eventos musicais e
desportivos, a partir de servidores dedicados, apps e redes sociais, sendo
que um terco dos inquiridos ainda evidencia dificuldades em distinguir
conteudos licitos de ilicitos ou nem sequer se importa. Esta tendéncia vai de
par com a crescente tendéncia para adquirirem artigos de contrafacdo,
muitas vezes por acidente, devida também & dificuldade da distin¢céo.

De notar que a raz&o para escolherem servicos e produtos ilegais nem
sempre é o preco mais baixo ou a indisponibilidade no mercado legal, mas
cada vez mais o peso da influéncia dos amigos, da familia e das pessoas
que os rodeiam.


https://euipo.europa.eu/tunnel-web/secure/webdav/guest/document_library/observatory/documents/reports/IP_youth_scoreboard_study_2022/IP_youth_scoreboard_study_2022_en.pdf
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Importa apostar em campanhas de esclarecimento, informacdo e
sensibilizacdo para o tema da perda de receita e da qualidade, mas ndo
abdicar de outro argumento de peso: o risco para a seguranca informatica.

Portugal aparece com destaque (negativo, neste caso) em alguns graficos,
nomeadamente, ao ser o Pafs onde os jovens mais recorrem a fontes ilegais
para aceder a eventos desportivos (24%), logo acima da Bulgdria (23%) e da
Grécia (20%) e estad em 5.° lugar para as séries e programas de televisd@o,
logo a seguir a quatro Paises do Leste Europeu e antes de outros trés.

Para terminarmos com uma nota positiva, importa salientar a presenca
portuguesa no Festival de Cinema de Cannes, no més passado, sendo de
salientar a curta -metragem de animag¢do 'lce Merchants' de Jo&o Gonzdlez,
que obteve reconhecimento através do prémio Découverte Leitz Cine du
court métrage, selecionada a par de longas-metragens tais como "Alma Viva'
de Cristéle Alves Meira e 'Restos do Vento' de Tiago Guedes, produzido pela
mesma equipa do filme 'A Herdade' que foi alvo de aclamacéo internacional.

Na categoria das curtas-metragens, o destaque vai para a estreia de 'Fogo-
Fatuo' de Jodo Pedro Rodrigues, 'Mistida' de Falcdo Nhaga e a co-producgdo
luso-francesa 'Tout Le Monde Aime Jeanne' da cineasta francesa Céline
Devaux, que foi rodada em Lisboa.

Assim, o nosso Pais internacionaliza-se e d&d a conhecer ao mundo a suad
producdo audiovisual e as suas aptiddes como territdrio anfitrido para o
cinema internacional. O que nos permite recordar a realizacdo no Estoril do
Congresso ALAI 2022, sobre o tema Direito de Autor, Direitos Conexos e
Especiais - ponto de situacdo atual e perspetivas futuras, a 15 e 16 de
setembro, com inscricdes abertas em https://www.alai2022.com/pt

Até Agosto!
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Foi publicado em fevereiro um Acdrddo do Tribunal da Relag@o de Lisboa
sobre um tema de interesse para o setor da produc&o audiovisual e da
atividade de televis@o, que ndo costuma aparecer regularmente na selecdo
de jurisprudéncia disponivel para consulta em www.dgsi.pt: a questdo da
distincdo entre 'Colocac@o de Produto' e "Ajudas & Producdo’.

Trata-se de duas formas de comunicacéo comercial cada vez mais
indispensdaveis ao financiamento da televisdo em sinal aberto (Free to Air),
atentas as multiplas maneiras atualmente disponiveis para os espectadores
'saltarem’ os intervalos publicitdrios, e visionarem apenas o0s proprios
conteudos, quer em diferido quer através dos servicos a pedido.

O enquadramento legal é o seguinte: segundo a Lei 27/2007 de 30 de Julho,
alterada pela Ultima vez pela Lei 74/2020 de 19 de Novembro, que transpds a
Diretiva 2018/1808 de 19 de novembro, adiante designada por Lei da
Televisdo (LT), a 'Colocacédo de Produto' ¢ a forma de comunicacdo
comercial audiovisual que consiste na inclus@o ou referéncia a um bem ou

servico, ou G respetiva marca comercial, num programa ou num video gerado


http://www.dgsi.pt/jtrl.nsf/33182fc732316039802565fa00497eec/3b30cb488c0402cd802587ff004eae71?OpenDocument
http://www.dgsi.pt/
https://dre.pt/dre/legislacao-consolidada/lei/2007-34561375
https://www.gedipe.org/site_gedipe/main/Documento?i=95&s=2
https://www.gedipe.org/site_gedipe/main/Documento?i=95&s=2
https://www.gedipe.org/site_gedipe/main/Documento?i=90&s=2
https://www.gedipe.org/site_gedipe/main/Documento?i=90&s=2

s
> /

\ B TRE N
COLGCACAD DE PRODUT

yE AUDAS A PRODUCAD AUDIOVISUAL - NUVIGE

{

pelos utilizadores, a troco de pagamento ou retribuicdo
similar(1); ja a 'Ajuda & Producdo’' é a comunicacdo
comercial audiovisual que consiste na inclusdo ou
referéncia a um bem ou servico num programa a titulo
gratuito; ambas se integram, a par da publicidade, do
patrocinio, das televendas e das autopromocdes, no
conceito genérico de 'Comunicacdo Comercial
Audiovisual' que ¢é definido como a apresentacdo de
imagens, com ou sem som, visando promover, direta ou
indiretamente, os produtos, os servicos ou a imagem de
uma pessoa singular ou coletiva que exerce uma
atividade econdmica, incluindo as que acompanham um
programa ou um video gerado pelos utilizadores, ou
neles estejam incluidas, a troco de pagamento ou
retribuicdo similar, ou para fins autopromocionais.

O regime aplicdvel & 'Colocac@o de Produto’' e a 'Ajuda
& Producgdo’ assenta em regras comuns(2), sendo certo
que a segunda tem obrigatoricmente de ser efetuada a
titulo gratuito, ou seja, traduz um contributo em espécie
de um produtor de bens ou prestador de servicos para
reduzir os custos de producdo, cuja contrapartida se
deve cingir & exibicGo de uma menc¢cdo simples no final

do programa, em conjunto com a ficha técnica,
vulgarmente designada por 'cartdo de agradecimentos’
i‘sendo absolutamente vedada ao fornecedor do(s)
ibem(ns) ou do(s) servico(s) qualquer influéncia
editorial no conteudo.

A segunda modalidade é também a Unica admitida em

programas com maior exigéncia de rigor, como é 0 caso
dos noticidarios e programas de atualidade informativa e
dos programas relativos a assuntos dos consumidores,
ou de maior sensibilidade, como sd&o os religiosos e
infantis(3). Dafl a importdncia em proceder & distincdo,
pois estes s6 podem ter 'Ajudas & Producdo’.

(1) ART.° 22 N.°1 AL. D).LT
(2) ART,® 41.°-A, N° 7. LT
(3) IDEM, CFR. COM O N.° 1 S/RESTRICOES A COLOCACAO DE PRODUTO.
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No entanto, a maior parte das regras
aplicdveis sdo comuns: ambas
prolbem a influéncia sobre os
contevdos e sobre a organizacdo na
grelha de programas (servicos de
programas televisivos), ou no
catdlogo (servicos «audiovisuais @
pedido), de modo a afetar «
responsabilidade e a independéncia
editorial do operador de televis@o ou
do operador de servigcos a pedido(4).

Também se proibe a utilizagdo
destas figuras para o encorajamento
direto dos espectadores e
consumidores a compra ou locagdo
dos produtos ou servicos do
anunciante, nomeadamente através
de referéncias promocionais
especificas a esses produtos ou
servicos(5), bem como a concessdo
de “relevo indevido aos produtos,
Servicos ou marcas comerciais,
designadamente quando a referéncia
efetuada ndo seja justificada por
razbes editoriais ou seja suscetivel
de induzir o publico em erro em
relocdo & sua natureza, ou ainda
pela forma recorrente como aqueles
elementos sdo apresentados ou

postos em evidéncia™(6).

Além disso, a presenca dessas formas de comunicacdo comercial deverd ser
adequadamente identificada no inicio, no fim e aquando do seu recomeco
apos interrupcdes publicitarias(7).

i

Em principio, 'Colocacdo de Produto’ e 'Ajudas & Producdo' distinguem-se
porquanto a primeira é paga, corresponde a um servico em regra, tabelado,
oferecido pela produtora ou pela estacdo de televis@o, enquanto a segunda é

gratuita, ou seja, ndo envolve pagamentos em dinheiro, apenas contribui¢cdes

(4) ART.° 41°-A, N.° 3.LT.
(5) ART.° 41°-A, N.° 4 LT,
(6) ART.° 41°-A, N.°5 LT,
(7) ART.° 41°-A N.° 6.LT.
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em espécie, que servem como meios materiais para a produgdo do
programa. No entanto, existe um critério objetivo que permite estabelecer a
fronteira entre um donativo em espécie com finalidades de apoio @
producdo (uma cortesia, a agradecer pela esta¢cdo ou pela produtora no
final do programa) e uma colocac@o de produto intencionalmente efetuada
com vista a promo¢do da marca, produto ou servigos do anunciante.

Para impedir o aproveitamento excessivo da figura das 'Ajudas & Producdo’
para fins promocionais ou publicitdrios, estabeleceu-se um critério assente
no valor do contributo e que resulta de um acordo celebrado entre os
operadores de televisdo e de servigos audiovisuais a pedido e sujeito a
ratificacdo da Entidade Reguladora para a Comunicacdo Social(8). Esse
acordo foi celebrado a 31 de marco de 2016, e confirmado por deliberacdo
da ERC de 06 de setembro desse ano, e define valor comercial significativo
como 20 (vinte) unidades de conta processuais, ou seja, a data de hoje,
2.040,00€.(9) Essa regra é absoluta, existindo, a par dela, varias outras que
fazem wvariar o conceito de 'valor significativo' em funcdo do custo de

producdo do programa em causa.

A noc@o de 'Ajudas & Producdo' assenta no Considerando 91 da Diretiva
2010/13/UE (AVMS) segundo a qual “O fornecimento gratuito de bens ou
servicos, como ajudas & producdo ou prémios, s6 deve ser considerado
colocacdo de produto se os bens ou servicos envolvidos tiverem um valor
significativo”™ Ou seja, quando o valor que a producdo teria de despender
fosse elevado.

(8) ART.2 41°-A N.°S 9 A 11.LT.
(9) DISPONIVEL EM HTTPS://WWW.ERC.PT/PT/AUTO-REGULACAO-E-CO-REGULACAO



https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/ALL/?uri=CELEX%3A32010L0013
https://www.erc.pt/pt/auto-regulacao-e-co-regulacao
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No caso recente a que nos referimos, a TVI recorreu para o TRL, sem
sucesso, de uma coima que lhe foi aplicada pela ERC, no valor de 30.000€ ,
por alegada viola¢c@o dos n°s 5, 6 e 7 do art.® 41.°-A da LT, que o Tribunal da

Concorréncia, Regulacdo e Supervisdo tinha reduzido a 22.000€.

Os factos reportam-se a um episodio do popular programa 'Querido, mudei
a casa’, formato em que se atende a pedidos de pessoas que ndo tém
condicdes de remodelar/redecorar as suas casas, € se leva a cabo esse
trabalho, proporcionando uma mudanca para melhor na casa dessas
pessoas, em troca da exposicdo das mais modernas e criativas solucdes de
design de interiores disponiveis no mercado, desta forma proporcionando
notoriedade as marcas e aos artigos que a producdo utiliza. O programa
presta-se, conceptualmente, a vdrias colocacdes de produto.

Sucedeu, porém, que, ao invés de aparecer devidamente sinalizado, da forma
igualmente acordada pelos operadores de televisdo TVI, SIC e RTP, desde
20.02.2012(10), como programa com 'Colocac¢cdo de Produto’, aquele episodio,
em concreto, foi objeto de sinalizacdo, no infcio e no recomeco apos
intervalos, de uma mencdo final a 'Ajuda & Produgdo’, relativa a um
contributo da empresa de crédito pessoal CETELEM, que veio a apurar-se ter
sido feita em dinheiro, no valor de 2.000€, e que tera tido, como
contrapartida, menos de um minuto de didlogo entre dois dos intervenientes
no programa acerca da existéncia de solucdes de crédito para custear
obras.

(10) DISPONIVEL EM HTTPS://WWW.ERC.PT/PT/AUTO-REGULACAO-E-CO-REGULACAQ



https://www.erc.pt/pt/auto-regulacao-e-co-regulacao
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Segundo se apurou durante o processo instruido
pela ERC, o contributo em dinheiro terd sido
acordado pela produtora do programa em causa,
ndo tendo a TVI recebido qualquer contrapartida,
a qual, aligs, se fixou, comprovadamente, em
valor abaixo do limiar considerado como 'valor
significativo', pelo que a produtora entendeu
qualificad-la como "Ajuda a Producdo’.

Segundo o TRL, o que conduziu ao indeferimento
do recurso interposto pela TVI foi a circunstdncia
de o referido didlogo entre os intervenientes n&o
se conformar com o disposto nos numeros 3 a 6
do art.® 41°-A da LT. A TVI procurou, na sud
argumentacdo, reconduzir a situacdo a uma
'Colocac@o de Produto’, apesar de o valor do
apoio & producdo ser abaixo do limiar acordado
como 'valor significativo', estratégia defensiva
que, em rigor, estava correta, uma vez que as
'Ajudas & Producdo’ ndo podem ser efetuadas
em dinheiro, e por essa razdo sd&o 'gratuitas’.
Teria de ser um contributo em espécie
desacompanhado de qualquer pagamento.

Acresce que a existéncia de um didlogo entre o
apresentador e o designer, acerca do crédito
CETELEM, que era o produto do anunciante,
tornava claro e manifesto que se tratava de uma
'Colocac@o de Produto’, a qual até se encontrava
permitida por lei, dada a natureza do programa,
restando apenas a questdo da sinalizacdo
adequada e também a de saber se, e em que
medida, a mesma teria excedido os limites legais
(influéncia editorial excessiva de modo a pdr em
causa a independéncia editorial da estacdo,
encorajamento direto dos espectadores &
compra ou locacdo do produto ou servico, relevo
indevido, n&o justificado por razdes editoriais).
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No caso o didlogo
causa durava apenas 48 segundos e

concreto, em

era totalmente desprovido de
discurso promocional, restringindo-se
conhecimento da

ao essencial: dar

existéncia do produto e da
possibilidade de consultar o site do
anunciante, para ficar a conhecer as
solucdes existentes mediante
simulacdo do valor pretendido e das
prestacoes. usados os

adjetivos “simples” e “eficaz”.

Apenas sd&o

No contexto do financiamento para

obras de remodelacdo, ndo nos

parece de todo que o didaglogo

representasse algum entorse ao tema
do programa ou fosse introduzido de

forma forcada e a despropodsito

apenas para dar a conhecer a@o

publico o produto.

Em suma, ndo nos parece que este
diglogo, s6 por si, e da forma como
foi escrito e apresentado, fosse o
suficiente para converter o momento
televisivo num anuncio de
publicidade puro, que é aquilo que se
restricoes

quer evitar

promocionais aplicaveis as 'Ajudas d

com as

Producdo' e também aos Patrocinios,
figura mais remota que, antes da
revisGo de 2010 & Diretiva AVMS,
enquadrava todas as presencas
comerciais em programas e que ja
vinha dos tempos da radio.

Recorde-se, porém,
Patrocinios, nos temos do disposto

no art.® 40.° da LT, obrigam a uma

que 0s

clara identificacdo dos programas ou
do
do nome, logdtipo ou qualquer outro

emissdes patrocinadas, através
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sinal distintivo do patrocinador dos seus produtos ou dos seus servigos, no
inficio, no recomeco e no fim do programa, sem prejuizo de tal indicacéo
poder ser feita cumulativamente noutros momentos, desde que ndo atente
contra a integridade dos programas, tendo em conta as suas interrupcdes
naturais, bem como a sua duracdo e natureza, e seja efetuada de forma o
ndo lesar os direitos de quaisquer titulares. Ou seja, essa identificacdo pode
ser feita nos intervalos, além de o ser no inicio e no fim do programa
patrocinado. Também ¢é certo que o conteudo do servico de programas
televisivo, servico audiovisual a pedido ou programa patrocinado ou o
prépria programacdo, se for o caso, ndo podem, em caso algum, ser
influenciados de modo a afetar a responsabilidade e independéncia editorial
da estacdo e ndo podem conter discurso de encorajamento G compra ou
locagdo ou outras referéncias promocionais especificas. Neste aspeto, ndo
difere das outras modalidades.

No caso vertente, ndo estamos perante um patrocinio, ao contrdrio da

conclusdo a que chega o TRL, pois o contributo material n&o foi, sequer,
acordado com a estacdo de televisdo, mas sim com a produtora audiovisual,
porventura menos conhecedora da distincdo entre os conceitos.
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Se compararmos esta situacdo com outros casos
em que a ERC considera haver violac&o das
regras da 'Colocacdo de Produtos', ou seja,
ultrapassagem  das restricbes de natureza
editorial a que a mesma se encontra sujeita,
constatamos a dureza excessiva da condenacdo.

E certo que o cariz condenatério tem sido
constante, a julgar pelas seguintes Deliberacdes,
todas elas (menos uma) de cariz condenatdrio:

e Deliberacéo ERC/2021/147 (PUB-TV-PC) de 05.05.2021 - A Unica
mulher- TVI

e Deliberagdo ERC/2021/22/ (DR-TV-PC) de 20.01.2021 - Vocé na
TV - TVI

e Deliberacdo ERC/2020/108 (PUB-TV-PC) de 20.05.2020 - E a
vida, Alvim - Canal Q

e Deliberagcdo ERC/2019/287 (CONTPROG-TV-PC) de 16.10.2019
Vocé na TV - TVI

e Deliberagdo ERC/2019/276 (PUB-TV-PC) de 18.09.2019 - Mar
salgado - SIC

e Deliberagcdo ERC/2018/199 (PUB-TV-PC) de 20.09.2018 - Vocé na
TV - TVI

e Deliberacdo ERC/2018/82 (PUB-TV-PC) de 24.04.2018 - Vocé na
TV- TVI

Em comum, todos estes casos tém a circunstancia
de os processos serem instaurados por a ERC
considerar que terd havido excesso na forma de
apresentacdo e/ou referenciacdo dos produtos ou
servicos do anunciante, quase sempre por se
verificarem “referéncias promocionais especificas”,
destinadas a promover a venda ou a contratac¢do,
nomeadamente, com enfoque no discurso mais ou
menos demorado salientando as caracteristicas
dos mesmos, a qualidade, o cardter inigualdvel, @
novidade, as melhorias que pode trazer para o
consumidor, muitas vezes feito na primeira pessoa
por quem tenha experimentado ou transmita a
ideia de que j& o fez.



https://www.erc.pt/download/YToyOntzOjg6ImZpY2hlaXJvIjtzOjM5OiJtZWRpYS9kZWNpc29lcy9vYmplY3RvX29mZmxpbmUvODE2OS5wZGYiO3M6NjoidGl0dWxvIjtzOjMyOiJkZWxpYmVyYWNhby1lcmMyMDIxMTQ3LXB1Yi10di1wYyI7fQ==/deliberacao-erc2021147-pub-tv-pc
https://www.erc.pt/download/YToyOntzOjg6ImZpY2hlaXJvIjtzOjM5OiJtZWRpYS9kZWNpc29lcy9vYmplY3RvX29mZmxpbmUvODA0My5wZGYiO3M6NjoidGl0dWxvIjtzOjMwOiJkZWxpYmVyYWNhby1lcmMyMDIxMjItZHItdHYtcGMiO30=/deliberacao-erc202122-dr-tv-pc
https://www.erc.pt/download/YToyOntzOjg6ImZpY2hlaXJvIjtzOjM5OiJtZWRpYS9kZWNpc29lcy9vYmplY3RvX29mZmxpbmUvNzg3Mi5wZGYiO3M6NjoidGl0dWxvIjtzOjMyOiJkZWxpYmVyYWNhby1lcmMyMDIwMTA4LXB1Yi10di1wYyI7fQ==/deliberacao-erc2020108-pub-tv-pc
https://www.erc.pt/download/YToyOntzOjg6ImZpY2hlaXJvIjtzOjM5OiJtZWRpYS9kZWNpc29lcy9vYmplY3RvX29mZmxpbmUvNzc1OS5wZGYiO3M6NjoidGl0dWxvIjtzOjM3OiJkZWxpYmVyYWNhby1lcmMyMDE5Mjg3LWNvbnRwcm9nLXR2LXBjIjt9/deliberacao-erc2019287-contprog-tv-pc
https://www.erc.pt/download/YToyOntzOjg6ImZpY2hlaXJvIjtzOjM5OiJtZWRpYS9kZWNpc29lcy9vYmplY3RvX29mZmxpbmUvNzcxMC5wZGYiO3M6NjoidGl0dWxvIjtzOjMyOiJkZWxpYmVyYWNhby1lcmMyMDE5Mjc2LXB1Yi10di1wYyI7fQ==/deliberacao-erc2019276-pub-tv-pc
https://www.erc.pt/download/YToyOntzOjg6ImZpY2hlaXJvIjtzOjM5OiJtZWRpYS9kZWNpc29lcy9vYmplY3RvX29mZmxpbmUvNzQxMC5wZGYiO3M6NjoidGl0dWxvIjtzOjMyOiJkZWxpYmVyYWNhby1lcmMyMDE4MTk5LXB1Yi10di1wYyI7fQ==/deliberacao-erc2018199-pub-tv-pc
https://www.erc.pt/download/YToyOntzOjg6ImZpY2hlaXJvIjtzOjM5OiJtZWRpYS9kZWNpc29lcy9vYmplY3RvX29mZmxpbmUvNzIzOS5wZGYiO3M6NjoidGl0dWxvIjtzOjMxOiJkZWxpYmVyYWNhby1lcmMyMDE4ODItcHViLXR2LXBjIjt9/deliberacao-erc201882-pub-tv-pc
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Nos casos da ficc@o, nas novelas, em particular, ¢ de salientar o
preocupacdo das estacbdes de televisGdo em procurar estabelecer uma
relacdo direta entre o perfil construido de certas personagens e ds marcas
ds quais as mesmas ddo vida no ecrd, argumentando no sentido de afastar @
acusac@o de ter havido interferéncia comercial “de modo que afete «
responsabilidade e a independéncia editorial do operador de televis@o ou do

operador de servicos a pedido”(11).

Ndo obstante, a posicdo da ERC tem
sido rigorosa e consistente ao
considerar que, sempre que sdo
artificialmente criadas cenas
desnecessdrias ou laterais ao
enredo, propositadamente escritas
para dar relevo cos produtos ou
Servigos do anunciante, com
excessivo protagonismo conferido a
essas marcas, as embalagens de
produtos, aos produtos em si, as
lojas onde podem ser adquiridos, aos
logotipos identificdveis com produtos
e servicos comerciais, etc. estardo a
ser ultrapassados 0s [imites
aceitdveis para as referéncias ao

abrigo destas novas modalidades.

Vejam-se, a este propdsito, as regras estabelecidas no acordo de
autorregulacdo em matéria de 'colocacdo de produto’ e 'ajudas & producdo
e/ou préemios' celebrado entre as estacdes de televisdo generalistas em 06
de fevereiro de 2009, em particular, o art.° 6.° sobre “proeminéncia indevida”
o0 qual, por ndo se encontrar acessivel online, a seguir se transcreve, por
terem interesse para esta exposicdo, ajudando a evitar situacdes de
publicidade oculta ou dissimulada:

“1. A distingdo entre a '‘colocacdo de produto’' e as 'ajudas a
produc@o e/ou prémios' em relacdo & publicidade oculta ou
dissimulada deverd igualmente ser assegurada através da
visualizacdo dos bens ou servicos de modo ponderado e
adequado ao tipo de programa em causa, de uma forma
integrada na narrativa.

(11) ART. 41.°-A N.° 3 LT.
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2. Nenhum produto, marca, bens ou servicos podem ser
colocados numa producdo ou transmiss@o de evento
televisivo, real ou ficcionado, de forma a que a sua
visualizac@o possa induzir o telespetador de que este estd a
ser alvo de um propodsito deliberado de persuasdo
publicitdaria.

3. Presume-se a verificacdo do disposto na parte final do
numero antecedente sempre que ocorra, nomeadamente,
alguma das seguintes situacdes:

a) Focagem direta e exclusiva, com excecdo dos
prémios envolvidos em programas cuja natureza o
justif que, nomeadamente concursos e passatempos;

b) Imagem de primeiro plano com notoriedade
superior 4o das personagens que aparecem em
simultdneo ou dos demais motivos cénicos, com
excec@o prevista na alinea anterior;

c) imagem sem qualquer ligacdo aparente ou logica
com a narrativa ou com O espago cénico;

d) Imagem reiteracdamente exibida, ou durante um
periodo de tempo excessivo face aco critério de
necessidade e integracdo na estrutura narrativa;

e) Utilizac@o abusiva da imagem de menores em
interacdo com produtos, marcas ou servigos que ndo
fazem parte do respetivo universo.”

Muitos dos casos dos processos de contraordena¢des enunciados supra tém
a ver, precisamente, com situagcdes descritas nalgumas destas alineas, pelo
que é importante ter em conta, ao conceber a 'Colocacdo de Produto’, que a
mesma tem de aparecer de forma natural, integrada na narrativa, a
proposito de um tema, ou inserida de forma discreta na trama de um filme
ou de uma novela, como um automovel, uma garrafa de refrigerante cuja
forma é emblemdtica(12), ou mesmo uma Clinica Dentdria ou de cirurgio
pldstica, como sucede amiude, que oferece os tratamentos apenas para
poder ter exposicdo medidtica e publicidade, sendo apenas de evitar, nestes

(12) RECORDEMOS A MAGISTRAL UTILIZACAO DE UMA GARRAFA DE COCA-COLA
DURANTE A PARTE INICIAL DO FILME “OS DEUSES DEVEM ESTAR LOUCOS”
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Casos, as conversas em antena acerca dos méritos da Clinica, das suas
caracteristicas e métodos inovadores, muito menos se podendo aproveitar
para falar em precos.

E talvez util, como critério orientador, a ideia de que estas formas
inovadoras de comunicacd@o comercial ndo habilitam a producdo a converter
um conteudo editorial num 'spot' publicitdrio, pelo que deve ser evitado tudo

O que seja caracteristico do discurso e da imagem promocional.

Consideremos finalmente, um dos argumentos mais vezes esgrimidos pelas
estacdes de televis@o para contestar a acusacdo de violacdo do art.® 41.°-A
LT: o de que nd@o terd sido recebida ou contratada qualquer contrapartida
financeira pela estacdo de televisdo arguida.

E certo que o mesmo foi considerado decisivo no Processo 2018/ERC/199. E,
a ser assim, deveria ter-lhe sido dada procedéncia também no caso vertente,
pela ERC, pelo TCRS ou pelo TRL, j& que se deu como provado que ndo foi a
arguida quem contratou ou recebeu a contrapartida.

Sucede, que esse caso, o arquivamento teve certamente em consideracdo a
circunstancia especial de as referéncias promocionais terem surgido em
direto, sem que nada o fizesse prever, nGo tendo sido possivel impedi-las
antes de irem para o ar. Este fator tem de ter sido devidamente ponderado,
mesmo que ndo apareca com o devido destaque na deliberacdo final.



Noutro caso, o da Deliberacdo ERC/2018/199 (PUB-TV-PC) de
20.09.2018, a TVI também ndo terd recebido qualquer
contrapartida nem tampouco o acordo terd passado pelo
Departamento Comercial da estacdo: tratou-se de uma iniciativa
da apresentadora Cristina Ferreira, a qual se encontra ligada ao
lancamento de vdrios produtos, de que é ela a “cara” e o seu
nome, por vezes a propria marca, e que utilizou essa ligacdo para
promover o perfume “MEU”, exibindo-o profusamente durante o
programa em direto, que ela prépria apresentava conjuntamente
com outro apresentador (Manuel Luis Goucha), ndo se inibindo
ambos de tecer as mais elogiosas referéncias ao produto,

acompanhadas de focagens diretas e exclusivas, ou seja,

atribuindo-lhe relevo indevido, em flagrante violacéo de todas as '

regras aplicdveis & “Colocacdo de Produto” segundo a ERC".

No caso vertente, do Acorddo do TRL, tal ndo aconteceu,
efetivamente. A estacdo foi condenada por negligéncia, apenas
por ndo ter visionado previamente o conteudo de um programa
pré-produzido e por a ERC, o TCRS e, finalmente, o TRL, terem
todos entendido, de forma univoca, que a coima de 22.000€ ero
adequada & violacéo das regras legais, sendo certo que o
programa:

a) Podia, pela sua natureza, ter qualquer forma de presenca
comercial, patrocinio, colocagcdo de produto, ajudas &
producdo, como forma de apoio material & producdo;

b) Estava erradamente assinalado como tendo “Ajudas &
Producdo” e nGo “Colocacdo de Produto”, tendo, no final, um
slide identificativo desse contributo da CETELEM;

c) Ndo tinha sido objeto de qualquer acordo comercial entre
a TVI e a CETELEM, uma vez que a produtora é que tinha
negociado e recebido o contributo desta ultima.

d) Tinha apenas 48 segundos de didlogo entre o
apresentador e o designer, a propodsito do tema do custo da
remodelacéo da casa, no qual apenas se referenciava a
existéncia do produto e se explicava como fazer para obter
uma simulag¢do, utilizando apenas como adjetivos as palavras
“facil “ e “eficaz”, para qualificar a forma de simular o crédito.
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Pensamos que terd havido excesso de rigor, neste caso, em particular, pois
dificilmente poderia efetivar-se de outra forma uma colocacdo de produto
da CETELEM, tratando-se de uma empresa de crédito que empresta dinheiro
a juros e o recupera em prestacdes. Daf o relevo da simulacgcéo.

Fica feito o levantamento deste caso como forma de adverténcia ao setor
audiovisual para a importadncia de se distinguirem corretamente os diversos
conceitos legais (coisa que o TRL acaba, aligs, por ndo fazer, ao considerar,
na parte final do Acordd@o, que todos os contributos s@&o patrocinios,
independentemente do valor) e também para a importédncia do principio de
transparéncia entre a produtora e a estacdo de televisdo quanto as
presencas comerciais existentes no programa, para que esta Ultima possa
emitir a sinalética correspondente & forma de presenca comercial mais
correta, evitando sanc¢des por falta de sinalizagdo apropriada.
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