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Atirar o pau ao gato...

A guerra das operadoras de
telecomunicagdes volta a
estar acesa. Dois andncios
dos Gato Fedorento para o
Meo foram suspensos apds
queixas remetidas pela Zon
no ICAP, Também a
Cabovisdo aguarda decisao.
Entretanto, ambas as
operadoras colocaram no ar
campanhas de provocagao &
marca da PT

» Pedro Duraes

(11 zapping do Meo ¢ muito mais
rapido”. Foi com esta frase, na
campanha Experiéncia Meo
Zapping assinada pela agéncia MSTF
Partners, que a operadora detida pela
PT Comunicagdes comprou mais uma
guerra no sector. A comparagio entre a
velocidade e eficiéncia do servigo Meo
e o das outras operadoras gerou mal-
estar do lade da Zon, que remeteu uma
queixa ao Instituto Civil da
Autodisciplina  da  Comunicagio
Comercial (ICAP), entidade que acabou
por deliberar, na passada semana, a sus-
pensdo da campanha, sentenciando que
a sua divulgagio teria de cessar ¢ ndo
poderia ser reposta, Na sequéncia da
queixa efectuada pela Zon junto deste
organismo, o Jiri de Etica entendeu que
a campanha violava o artigo 4 do
Codigo de Conduta do ICAP onde se
refere que “todas as comunicagdes
comerciais devem ser concebidas com o
sentido de responsabilidade social e
profissional e devem ser conformes aos
principios da leal concorréncia, tal
como estes sio comummente aceites
em assuntos de dmbito comercial”. A
mesma deliberagio considera ainda que
o spot televisivo em questio nio respei-
ta os principios da veracidade (artigo
9), da comparagio (artigo 15) e da
denegricio (artigo 16), violando ainda o
Cédigo da Publicidade no que diz res-
peito & publicidade comparativa (artigo
16), que estipula que esta ndo pode ser
“enganosa”, ndo sendo ainda permitido
que “desacredite ou deprecic marcas,
designagdes comerciais, ou outros

Bem-vindo ao Futuro

TELEVISAD + ITTERNET + TELEFONE ¢ VIDECLUBE + BANDA LARGA MOVEL

‘Chegau uma nava expentnca de Tekevs$a num 5ervea ntegada
com Intemet, Telelone, Videodube ¢ Banda Larga Wével Grddis.

|

CHEGOU 0 meg pinpp

BELHOR QUE 0 meo

€19,997! AQUI HA GATO.

QUER UM PRECO SEM SURPRESAS2 SAIBA TUDO, LIGUE 16 805.

sinais”. Sobre este assunto, fonte oficial
da Portugal Telecom garante que “pauta
o scu comportamento pelo integral
cumprimento da lei, o que fez na cam-
panha em questdo. A publicidade com-
parativa é permitida em Portugal desde
que as afirmagdes contidas na campa-
nha sejam veridicas e comprovéveis”. E
segundo a mesma fonte, “a comprova-
lo estiio estudos independentes sobre o
zapping e velocidade de acesso 4 inter-
net, que comprovam incquivocamente
que as funcionalidades demonstradas na
campanha, nomeadamente o zapping,
sdo veridicas e que a garantia da veloci-
dade sublinhada na campanha é, igual-
mente, veridica”. Contactada pelo
M&P, fonte oficial da Zon escusou-se a
fazer qualquer comentdrio, remetendo
para a decisdo tomada pelo ICAP.
Questionade sobre se a decisio do
ICAP de suspender a campanha
Experiéncia Meo Zapping foi acertada,

CABOVISAD

“A publicidade comparativa
apenas é admitida de modo
muito restrito e quando seja
respeitado um conjunto de
condigoes”

Octavio Castelo Paulo, especialista em
Direito dos Media da SRS Advogados,
considera que “a decisio do ICAP é
correcta”. “Por um lado, ha aspectos na
publicidade em causa, nomeadamente
as relativas as condig¢des comerciais da
oferta de servigo, que parecem nfio ser
absolutamente rigorosos, pois cria-sc a
ideia de que o preco publicitado é o
prego normal do servigo, quando afinal
¢ um prego promocional e de curta
duragdo”, considera, acrescentando que
“quanto & comparagiio entre os varios
servigos, nomeadamente no que toca &s
velocidades de zapping, a publicidade

comparativa apenas ¢ admitida de modo
muito restrito e quando seja respeitado
um conjunto de condigbes, entre as
quais nfio ser enganosa e ndo desacredi-
tar ou depreciar as marcas concorrentes.
A publicidade em causa, se considerar-
mos que ndo respeila o principio da ver-
dade, acaba por poder considerar-se
enganosa. Também, apesar da nota de
humor, acaba por ser, a men ver, depre-
ciativa na forma como compara os ser-
vigos”, conclui.

Sobre o impacto desta suspensdo na
imagem da marca Meo, Pedro Aguiar,
docente do Mestrado em Gestio de
Marketing do IPAM, ndo considera que
a decisdo do ICAP possa ser prejudicial.
“Alids deverd acontecer exactamente o
contrario, a Meo vé assim, mais uma
vez, a sua estratégia de comunicagfio
refor¢ada”. Prova disso é que “estou a
ser questionado sobre o tema e mais
uma vez ¢ a Meo que aparece com o
papel principal em todo este processo”.
Mas, “sendo a Meo e a Zon as duas
marcas mais competitivas do mercado,
o efeito deverd ser nulo em termos de
imagem, enquanto a notoriedade de
ambas ird subir seguramente”, conclui.
Além desta queixa, que ja ditou a sus-
pensdo do amincio protagonizado pelo
quarteto de humoristas Gato Fedorento,
amarca da PT enfrenta ainda uma outra
remetida aoc ICAP pela Cabovisio.
Neste caso trata-se de uma acusagio de
publicidade enganosa relativamente ao
preco praticado pelo Meo no pacote
televisio/telefone/internet. No aniincio
surge a indicagio de que o custo deste
servigo ¢ de 19,99 euros, prego que,
aponta a Cabovisdo, diz apenas respeito
ao prego promocional praticado para
subscrigdes efectuadas até ao final do
proximo més de Janeiro. Questionada
sobre os motivos desta queixa, Daniela
Antio, directora do departamento juri-
dico e de regulagdo da Cabovisdo, frisa
que a marca “rejeita estratégias de
comunicagiio de pregos enganosas” e
que “em casos extremos pode ver-se
forgada a suscitar intervengio regulato-
ria”. “A campanha de prego referida é
profundamente lesiva da confianga dos
consumidores nos agentes de mercado
deste sector, que perde com este com-
portamento”, justifica a mesma respon-
sivel. Sobre a decisio do ICAP relativa
4 primeira queixa da Zon, Danicla
Antiio € peremptoria: “Proibir a campa-
nha era a unica decisdo possivel. Por
isso nos congratulamos com a decisdo.”
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J4 durante esta semana, uma nova deli-
beragio do ICAP colocou um ponto
final numa segunda campanha Meo,
Experiéncia Meo velocidade de inter-
net. Também neste caso, o Jiri de Etica
considerou que “se estd perante uma
pratica de publicidade comparativa
implicita”, tendo por base argumentos
semelhantes aos que determinaram a
primcira decisfio. Uma vez mais, a deli-
beragio teve origem numa queixa reme-
tida aquele organismo pela Zon.

Uma guerra antiga

As queixas agora em cima da mesa niio
sdo, no entanto, uma declaracdo de
guerra mas o reacender de confrontos
passados. A guerra na comunicagfio das
marcas de telecomunicagdes conta ja
com virios episddios no seu historial. E
se agora todos parecem querer atacar o
Meo e os seus Gato Fedorento, no ulti-
mo ano as queixas partiram do lado da
marca da PT, que enderegou ao ICAP
uma queixa onde se apontava que “a
campanha publicitiria lancada sob a
marca Zon Fibra (...) viola de forma
manifesta e grave os principios ético-
publicitarios da legalidade, honestida-
de, veracidade e leal concorréncia”. Em
causa estava o claim Mais de 1 milhdio
de casas ligadas & Zon Fibra, que a PT
acusava de ser enganoso ao aproveitar-
se do langamento da marca Meo Fibra
para langar um produto com tecnologia
que nfio possui. “Acresce que a Zon,
alavancando-se no langamento dos pro-
dutos e servigos Meo Fibra e clonando
a campanha publicitiria langada pela
PTC, langou a sua propria campanha
publicitéria identificadora de produtos e
servigos concorrentes mas fornecidos
por meios tecnolégicos completamente
distintos, sob a marca Zon Fibra com o
claro intuito de se associar a uma nova
tecnologia de que ndo dispde e a um
investimento tecnologico vultuoso que
ndo fez”, 1é-se entre os argumentos da
PT na queixa remetida ao ICAP.
Seguiu-se uma longa troca de argumen-

tos ¢ contra-argumentos, que continuou
depois com recurso € nova queixa,
desta vez do lado da Zon, onde a opera-
dora apontava o dedo aos pregos dos
servigos anunciados, s velocidades dos
servigos de intermet e ao nimero de
canais oferecidos pelos pacotes Meo.

Aqui ha gato...

Para la das queixas no ICAP, a guerra
entre as operadoras de telecomunica-
¢coes chegou também a comunicagdo
publicitdria das marcas. Tanto a Zon
como a Cabovisiio optaram por colocar
no ar recentemente spots televisivos
onde surge a figura do gato numa clara
resposta & comunicagio do Meo enca-
begada pelos Gato Fedorento. No caso
da primeira, a aposta recaiu sobre
Nicolau Breyner, que surge numa pol-
trona com um gato branco ao colo ¢ faz
comparagdes, com base em dados da
ANACOM, entre a qualidade do seu
servigo ¢ o do segundo concorrente,
nomeadamente no que diz respeito ao
numero de reclamagdes. O anuncio ter-
mina com a habitual assinatura da
marca, desta vez sob a forma “Se eu
podia viver sem o lider? Podia mas nio
era a mesma coisa”, 4 qual se acrescen-
ta um “Pois ndo gato?”. Também sobre
a campanha, a Zon preferiu ndo tecer
quaisquer comentarios. Do lado da
Cabovisiio a ideia parece ser a mesma ¢
o0 alvo é também o Meo. Em consonén-
cia com a queixa remetida ao ICAP, o
novo spot televisivo da marca apresenta
o claim Aqui ha Gato, levantando a sus-
peita sobre a veracidade do prego que a
marca da PT diz praticar no seu pacote
de servigos. “A nova campanha tem
como unico propdsito prestar esclareci-
mento e alertar os actuais e potenciais
clientes de servigos de telecomunica-
¢bes para a existéncia de promogSes
praticadas por alguns operadores no
mercado”, aponta Hugo Jorge, director
de marketing da Cabovisdo, criticando
o facto de que “criam uma percep¢do
irreal de valor de um produto 3Play, ori-

» Os erros legais na
comunicaciao das marcas

Quais so, afinal, os atropelos aos codigos de publicidade mais comuns entre a publicida-
de e comunicagdo das marcas? “Creio que cada vez mais as marcas tendem a fazer a sua
publicidade respeitando a lei”, comega por dizer Octévio Castelo Paulo, especialista em
Direito dos Media da SRS Advogados, que refere que “apenas quando se pretende testar os
limites nos aparecem situagdes mais discutiveis do ponto de vista da sua legalidade”.
Exemplos de erros frequentes? “0 conteddo da mensagem publicitéria, muitas vezes, salien-
ta apenas determinados aspectos do produto/servigo, criando uma imagem junto do consu-
midor que acaba por no ser verdadeira”, aponta. “Outro caso que se verifica com alguma
frequéncia é o da utilizagdo de criangas em antincios, nem sempre observando com riger o
que a lei exige nesta matéria”. Ainda assim, este especialista em Direite dos Media subli-
nha um aspecto que considera positivo: “Muitas marcas e agéncias de publicidade testam
hoje antecipadamente as mensagens que querem passar com os respectivos consultores
jurfdicos, procurando acautelar eventuais situagdes de incumprimentos”.

ginando um fosso demasiado grande
entre 0 valor com que o consumidor &
atraido e o valor a pagar durante mais
de 90 por cento do seu periode de fide-
lizagio”. O responsivel de marketing
da marca assegura que “a politica de
comunicagiio e criagio de ofertas pro-
mocionais da Cabovisdo procura ser a
mais transparente possivel, nio escon-
dendo valores adicionais durante o
prazo de fidelizagdo que é solicitado”.

Questionado sobre a eficdcia deste tipo
de estratégia de provocag8o na comuni-
cagdo publicitaria, nomeadamente no
caso da Zon, uma vez que se trata de o
lider de mercado langar uma resposta ao
concorrente, Pedro Aguiar considera
que estamos perante “um mau tiro da
Zon”. “Ha muito que os consumidores
ja estabeleceram uma associagio emo-
cional na sua mente: gato ¢ Meo. Ao
utilizar o mesmo recurso, a Zon nido
esta a fazer mais que nlo seja entrar no
campo onde a Meo melhor se move”,
refere. Mas para além disso, oende Pedro
Aguiar acredita que esta estratégia falha
realmente € no facto de que “esta ¢ uma
manifestagiio de grande apreensiio por
quem ¢ lider de mercado e a Meo deve-
rd entender esta campanha como um
sinal de fragilidade do lider. Este é um
dos grandes problemas da campanha, o
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lider segue uma estratégia que tradicio-
nalmente é reservada ao 'challenger”.
Ainda assim, na opinido do docente do
IPAM, “apesar de nio ser tecnicamente
recomendavel, o caricter surpreendente
de uma estratégia de comunicagao desta
natureza pode resultar, quer pelo cardc-
ter inovador quer pelo grau de atrevi-
mento. Contudo, esse processo nunca
poderd passar por uma referéncia direc-
ta & associagio emocional mais forte da
marca concorrente que se quer atingir”,
sublinha, concluindo que “a Zon fez
bem em lembrar quem ¢ o lider, mas
ndo utilizou a melhor estratégia para o
fazer”.

Quanto a4 campanha langada pela
Caboviso, apostando também na ima-
gem do gato, Pedro Aguiar afirma que
“niio veio ajudar nada a Zon, diria
mesmo que veio ajudar em muito a
Meo”. “Neste momento & Meo basta-
lhe estar tranquila e controlar os aconte-
cimentos porque, enquanto estivermos
numa de 'aqui ha gato', o gato da Meo ¢
sempre melhor que o dos vizinhes. E
preciso entender de uma vez por todas
que, na gestdo e comunicagdo das mar-
cas, niio se brinca com as associagbes
que provocam vantagens emocionais
pois normalmente o efeito é contrario”,
alerta. ®
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