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Resumo

O grande objetivo deste trabalho é caracterizar e enquadrar juridicamente a figura do
Balcdo Unico do Solicitador. Para tanto, teremos de recorrer a algumas figuras juridicas
similares, ja que, como € sabido, o regime juridico do BUS ndo esta legalmente plasmado
na lei. Assim, passaremos inevitavelmente pela analise dos contratos de distribuicdo,
especificamente da do contrato de agéncia, da do contrato de concessao e da do contrato de
franquia, e trataremos também da andlise dos sinais distintivos de comércio, especialmente
a marca, uma vez que a sua importancia nesta era de sociedade comercial e de consumo é
cada vez maior. Apesar de a marca assumir o papel principal neste cotexto, a sua analise
restringir-se-a ao necessario para explicar e caracterizar a marca “BUS”, isto €, como ela se
protege, como se forma, e se, na realidade, se trata de uma mera marca ou de um

verdadeiro contrato de distribuicdo no &mbito do qual a marca é elemento essencial.

Os principais objetivos do presente estudo sdo, por um lado, caracterizar e enquadrar
juridicamente a figura do BUS e, por outro, apresentar uma proposta que, simultaneamente
regule convenientemente esta figura e acautele devidamente o seu utilizador. Abordaremos
pois as fragilidades que a auséncia de correta forma juridica pode causar e sobretudo da
auséncia de tutela/garantia pela parte utilizadora da marca.

A escolha deste tema fundamenta-se nosso crescente interesse relativamente a matéria dos
contratos de distribuicdo, mas principalmente pela importancia que atribuimos as matérias
diretamente relacionadas com o instituto da solicitadoria, fonte da nossa formacao inicial, e

a sua rara referéncia em trabalhos académicos.

A participagdo com a Camara dos Solicitadores permite-nos avaliar a relevancia pratica do
BUS e perceber que, na realidade, a protecdo dos seus utilizadores se encontra parcamente
tutelada.

Em face do exposto, trataremos, em sintese, de analisar as figuras juridicamente proximas
do BUS, compreender o significado e a relevancia juridica da marca nesta sede, observar a
protecdo que, atualmente, é conferida aos utilizadores do BUS e, por fim, apresentar uma
proposta de regulamento do BUS.

Palavras-Chave: Contratos de distribuigdo, marca e Balcdo Unico do solicitador.
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Abstract

The main purpose of this thesis is to characterize and to legally structure the figure of the
Solicitor’s One Stop Shop. In order to accomplish this we have to resort to some similar
juridical figures because, as we know, the system of the SOSS is not legally molded on
what concerns the law. This way, we’ll have to inevitably analyze the distribution
contracts, specifically the agency contract, concession contract and franchising contract.
The analysis will proceed with the following study of the hallmarks of commerce, specially
the brand, because of its importance in a time of commercial framework and consumer
society. In spite of assuming a pivotal role in this context, the brand analysis will be
narrowed to the essential, to explain the Solicitor’s One Stop Shop brand, defining how it
protects itself, how it forms, and ultimately to realize if it’s a plain brand or a distribution

contract in which the brand is the fundamental element.

The main purposes of this study is to — on one hand - characterize and structure in legal
terms the figure of the SOSS and — on the other hand — present a proposal that
simultaneously regulates this figure and cautions its user. We’ll approach the fragility that
may come from an absence of a correct legal form, and above all analyze the absence of

guaranty/guardianship from the brand’s user.

The choice of this subject is reasoned by the growing interest on what concerns distribution
contracts, but most of all by the importance that we assign to the subjects directly
connected with the institute of attorneyship (origin of our initial education), and the sparse

reference in academic studies.

The participation with the Solicitor’s Chamber allows us to evaluate the practical relevance
of the SOSS and to understand that, in fact, the protection of its users is somewhat

misguided and insufficient.

In summary, and taking all this in consideration, we’ll legally analyze all the figures next
to the SOSS, which will allows us to understand the brand’s meaning and legal relevance
in this office, observe the protection granted to the SOSS users and, ultimately, present a
regulation proposal for the SOSS.

Keywords: Distribution contracts, brand and Solicitor’s One Stop Shop.
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Introducao

O BUS surge na sequéncia da evolugdo/alteracdo de fendmenos juridicos e sociais. Cabe a
Lei, ao Direito, dar respostas e regular estes fendmenos para 0s quais se exige
regulamentacdo como forma de correta efetivacdo e delineacdo dos direitos e deveres
subjacentes. Tal resposta serd tanto mais adequada quanto melhor forem percebidos os
fendmenos subjacentes ao seu surgimento e, neste ambito, é importante a reformulacdo das
disposicdes legais e, no limite, o seu reenquadramento. Ndo haveria evolugcdo nem

respostas adequadas as mudancas se assim ndo fosse.

EUGEN EHRLICH na sua obra “Fundamentos da Sociologia do Direito™

refere que somente
os teoricos do direito comercial voltam a sua atencdao para o “usos”, a praxe mercantil, e
que neste ambito o estudo do direito presente seja dirigido a averiguacdo de preposicdes
juridicas do passado, podendo-se assim entender-se o direito atual. Na mencionada obra
explica-se que, apesar da vastiddo/extensdo da nossa legislacdo e das variadas relacGes
juridicas que pretendem tratar, € manifestamente impossivel esgotar todos essas relagdes
juridicas numa legislacdo, pois tal pretensdo traduzir-se-ia num encerrar do Direito num
espaco e tempo. Ora, o Direito consubstancia, na verdade uma corrente viva. E
precisamente neste ambito que se torna importante o trabalho do moderno pesquisador do
direito que, além do mais, convive com a dificuldade de contornar o direito vivo que entra
em contradicdo com aquilo que apenas é valido perante os tribunais e autoridades. Nesta
era dos tempos modernos, os documentos negociais assumem predominancia na vida do
Direito pois estes contratos para além da sua vertente individual (validos apenas para o

negocio isolado) contém o conteldo tipico repetitivo.

E visivelmente crescente a relevancia que tém tido no mercado juridico os contratos que
regulam relacdes entre produtor, distribuidor e cliente final. As alteracbes das politicas
mercantis refletem claramente que a tendéncia atual tem como critério principal a crescente
especializacdo no ambito da producdo e, consequentemente, a delegagdo das outras
componentes tais como a distribuicdo, politicas de marketing, outras prestacfes de servicos
autonomas sao delegadas a estruturas autbnomas, e essa delegacao tem de ser regulada. O

forte aumento do recurso a estes contratos especificos e diversificados tem fundamento na

! ERLICH, Eugen, “Fundamentos da sociologia do Direito”, Brasilia: Editora Universidade de Brasilia,
1986.



crescente necessidade de as empresas escoarem 0s seus produtos através de terceiros, de
um servico anteriormente intrinseco a empresa em que a tendéncia é ser, cada vez mais,

delegado e prestado por terceiros, suportando assim um menor custo (outsorcing).

Atualmente, em Portugal, podem distinguir-se trés grandes modelos contratuais,
denominados de contratos de distribuicdo e que visam regular a relagdo tripartida entre
produtor, vendedor e consumidor final, que sdo os ja conhecidos contrato de agéncia,
contrato de franquia (vulgarmente chamado por franchising) e contrato de concessdo
comercial. Dos trés contratos enunciados (entre diversas modalidades contratuais), apenas
0 contrato de agéncia possui um regime legal especial (Lei da Agéncia), previsto no DL n.°
178/86, de 3 de Julho, que transp0s para a nossa ordem juridica a Diretiva n.° 86/653/CEE,
do Conselho de 18 de Dezembro de 1986 a subsequentes alteracGes. Porque a funcgédo
econdémica dos outros dois tipos de contratos € considerada muito proxima, tem-se
entendido que a lei da agéncia é aplicavel, com as devidas adaptagdes, aos outros tipos de
contratos anteriormente visados, particularmente no que respeita a matéria relativa a
cessacdo contratual (direitos e deveres das partes). Em nosso entendimento, a solucdo ora
apresentada ndo é aquela que melhor se adequa as necessidades e funcdes do contrato e,
além do mais, a subjetividade contida na parte de “com as necessarias adaptagdes” permite
demasiada incerteza na aplicacdo da lei. As especificidades existentes entre o contrato de
agéncia, o de franquia e o de concessao reclamam regimes proprios. Assim, esta solucéo de
recorrer analogicamente a lei da agéncia para regular um dos outros contratos é
visivelmente uma solucgéo insuficiente tal como se comprova pelos sentidos divergentes em
que a nossa jurisprudéncia tem aplicado estas regras. Neste &mbito, torna-se enorme a
responsabilidade dos profissionais (advogados e solicitadores) em colmatar essas
fragilidades e tutelar os seus clientes. Se é verdade que a aplicagdo analdgica colhe
justificacdo pelo facto de estes contratos terem 0 mesmo objeto mediato (promogéo de uma
forma continua certo negdcio mercantil retribuida) e o mesmo fim principal (transacédo dos
bens e servigos), ndo é menos verdade que a liberdade do conteudo e das obrigaches
subjacentes criam diferengas significativas e consequentemente a sua analise e tutela

também exigem um tratamento especifico e distinto.

No que respeita a marca, ha que referir que sera abordada no contexto da evolugdo dos
meios para a proteger e efetivar os limites das praticas comerciais, numa sociedade cada

vez mais acentuada pela “imaginacao”.



CAPITULO I - Dos contratos de distribui¢io

1.  Considerag0es iniciais

E sobejamente conhecida a ligacdo existente entre os contratos de distribuicdo e a
promocéo dos negdcios, em geral®. De facto, como unanimemente refere a doutrina®, o
papel principal desempenhado pelos contratos de distribuicdo reside na regulacdo das
relacOes juridicas estabelecidas entre produtor e distribuidor para que este ultimo promova
a comercializacdo dos bens/servicos do primeiro. Exemplos paradigmaticos destes

contratos sdo os de franquia e de agéncia.

Dos contratos de distribuicdo e como anteriormente ja foi referido, apenas o contrato de
agéncia se encontra regulado em lei propria, a saber, no DL n°. 178/86, de 3 de julho®,
significa isto que os contratos de concessdo e de franquia sdo contratos atipicos. Ora, na
auséncia de diplomas legais proprios e especificos para cada tipo de contrato de

distribuicdo, cabe a doutrina disciplinar as relacdes suscitadas neste contexto.

Apesar de a relagdo principal aqui em causa ser aquela que se estabelece entre o produtor e
o distribuidor, trata-se, na verdade, de uma relacéo tripartida onde intervém, igualmente,
para além dos efetivos contraentes o cliente final®. Porém, a relagdo principal continua,
como decorre do predito, a ser aquela que se desenvolve entre o produtor e o distribuidor
em detrimento do ato final de transmisséo do bem ou prestacdo de determinado servigo ao
cliente (final). Sera, portanto, esta relacdo (a principal) aquela que nos importa abordar e
aprofundar. A atividade desenvolvida no ambito destes contratos tem por base a
intermediacdo. Neste sentido, MARTINE afirma que os contratos de distribuicdo traduzem

um “direito de intermediagao distributiva”®.

2 MONTEIRO, Anténio Pinto, em Agéncia e distribuicdo comercial, Dereito, vol. Ill, n.° 1: 43:62 (1994),
referia-se aos contratos de distribui¢do como contratos comerciais, no sentido de ... contratos praticados por
exceléncia no ambito das relagdes mercantis.”.

% Sobre a matéria exposta, cfr. NETO, Abilio, que faz um estudo mais aprofundado sobre a matéria dos
contratos comerciais, in Contratos Comerciais, Ediforum, Lisboa, 2002.

* Alterado pelo DL n.° 118/93, de 3 de abril.

® Para MONTEIRO, Anténio Pinto, Contratos de Distribuicio Comercial: “ao falarmos de contratos de
distribuicdo temos em vista os contratos que disciplinam relagcBes entre produtor (ou importador) e o
distribuidor, e ndo o contrato com os consumidores. De facto a andlise desta matéria foca-se nesta relacéo,
porém esta distribui¢do tem base numa relacao tripartida, em que as figuras analisadas sdo intermediarios.

® Vertriebsrecht als Absatzmittlungsrecht, in Martinek/Semler, Hand-buch des Vertriebsrechts, Munchen,
1996, ideia também partilhada e defendida por JEAN BEAUCHARD em “Droit de la distribution et de la
consomation”, Paris, 1996.
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O século XX foi uma época de verdadeira revolucdo comercial. Foi nesse seculo que se
verificaram a modernizacdo e o desenvolvimento do comeércio, o surgimento de novos
métodos de vendas e formas de distribuicdo, o aparecimento de novas praticas comerciais,
a influéncia e a crescente importancia da publicidade, a diversidade da oferta e
consequentemente maior concorréncia, 0 acesso ao crédito, entre outros fatores que, sem
divida, modificaram o comércio e os modos de comerciar.” Esta nova realidade do
comeércio tinha como principal obstaculo encontrar formas de ultrapassar as dificuldades
inerentes a distancia dos centros de producgdo relativamente aos mercados existentes e
sobretudo aos novos mercados que se queriam conquistar, sem aumentar em demasia 0s

custos associados®.

Dos primeiros contratos conhecidos, neste ambito, somos a destacar o contrato de
comissdao, em que a figura de comissario é caracterizada por ser uma entidade
independente que contrata em seu nome, embora por conta do comitente. Sendo que
contrata em seu nome, é-lhe imputado o 6nus de satisfazer as obrigacdes inerentes a
transacdo (venda de bens e/ou servicos). Podemos dizer que se trata de um interlocutor
entre o produtor e o cliente final, aquele que compra e posteriormente revende, em seu

nome, embora assuma com o produtor certas obriga¢6es, como infra analisaremos.

Com o rapido desenvolvimento da realidade econémica e de todos os meios de informagéo
e comunicacdo, a figura de comissario passa a ter utilizacdo residual afirmando-se, em seu
lugar, a figura do agente. Inicialmente implementado com base hum contrato de comissao,
dando-se primazia a representacdo econdémica e prossecucdo da venda, depressa a realidade
e evolucdo dos mercados exigiu uma relagdo mais complexa, atendendo nédo sé ao fator
fundamental “venda”, mas também ao desenvolvimento econémico da empresa através de
outras especificidades, e é dessa evolugdo de pensamento e de necessidades que surge o
contrato de agéncia, em que a grande distincdo relativamente ao contrato de comissao
reside no facto de ser a empresa a entidade que celebra contrato final com o cliente.” A
grande competéncia do agente reside na promocao de celebracdo da venda mas sobretudo

na angariagdo de novos clientes. E inegavel a importancia que esta figura assume no seio

" Tal como a revolugdo industrial que, no século XVII, permitiu notaveis avangos tecnolégicos
indispensaveis a revolucdo do comércio.

® MONTEIRO, Anténio Pinto, “Contratos de distribuicdo Comercial”, Almedina, 2009 (pag. 36 a 48).

% Contrariamente ao que acontecia no contrato de comisséo em que o comissario contrata com o consumidor
final em seu préprio nome, mediante uma contrapartida, a comissao.



dos contratos de distribuicdo, visto que é hoje o Unico contrato de distribuicdo com lei
prépria. Nao obstante as diferencas, certo € que a figura de agente surge na mesma base da
figura do comissario, a saber, numa relacdo de colaboracdo e com o0 mesmo fim, isto é, o
da distribuicdo dos bens e/ou servigcos. Diferenca substancial ocorre na regulacdo da
propria relacdo em geral e nas responsabilidades em particular. A figura de agente passa a
ter maior importancia, pois a sua atuacdo ndo se limita a distribuicdo e venda dos bens,
como também a angariacao de clientes, sendo por tal este processo mais complexo do que
o anteriormente referido (comisso). E relevante destacar a ideia de que a importancia do
contrato de agéncia também teve por base o desenvolvimento dos meios de informacéao e
comunicagéo, numa era de ascensdo da civilizagdo industrial®®, em que a producdo em
série exigia um rapido e eficaz fluxo de venda dessa mesma producdo. Aqui o agente é

uma figura autbnoma e remunerada em funcg&o dos resultados obtidos.

Pertence igualmente & familia dos contratos de distribuicdo o denominado contrato de
franquia, vulgarmente designado como Franchising. Trata-se de um contrato nos termos
do qual o distribuidor é igualmente independente, porém a sua atividade ndo passa por uma
mera revenda e promoc¢do do bem, exigindo uma atuacdo através da imagem empresarial
do franquiador, através de sinais distintivos, que incute no espirito do consumidor a ideia

de estar a adquirir os bens e/ou servicos diretamente do franquiador.

Existem outros tipos de contratos de distribuicdo, cuja referéncia para este estudo é de
menor relevancia, diga-se, no entanto, que todos eles coexistem, pois sdo utilizados e
adequados conforme o tipo de negdcio que esteja em causa e que permita valer as partes.
Diga-se, igualmente, que a tendéncia é de uma atuacdo em rede e que € essa integracao que

assume relevo nestes estudos.

Neste capitulo, referente aos contratos de distribuicdo, pese embora se trate de uma relacéo
tripartida de produtor vs distribuidor vs consumidor, apenas importa, no ambito deste

estudo, explorar a relagdo entre produtor e distribuidor, como ja apontdmos anteriormente.

10 «A intermediagio comercial passou a revestir-se de particulares contornos, mercé do incremento da
producdo, apos a revolucdo industrial, e da separacédo entre as fungdes produtiva e distribuidora. Esta Gltima
tornou-se numa fungdo prépria de especialistas, muitas vezes juridicamente independentes, mas sempre
unidos ao produtor por estreitos lagos de colaborag¢do.” Cfr. MONTEIRO, Anténio Pinto, “Agéncia e
distribui¢do comercial”, Direito, Vol. III, n.° 1, paginas 43-62, 1994.



Mencione-se, ademais, que as relagdes com os consumidores finais dizem respeito a esfera

de atuacdo do Direito do Consumo.™*
2.  Regimes e enquadramento juridico

Como ja foi anteriormente referido, somente o contrato de agéncia dispde de regime
juridico préprio, pelo que o contrato de concessdo comercial e o contrato de franquia
permanecem como contratos atipicos, sendo-lhes aplicado (com as necessarias adaptagdes)
0 regime do contrato de agéncia. Com base nas regras gerais de qualquer contrato atende-
se primordialmente as clausulas acordadas entre as partes, desde que estas respeitem as
regras gerais imperativas do direito dos contratos e dos negocios juridicos, relativamente a
formagéo do contrato, capacidade das partes, licitude do objeto e validade da declaragéo
negocial, entre outras. Tal remete para uma aplicacdo subsidiaria das regras do direito civil,
nos casos em que ndo se verifiquem aspetos especificos relevantes que impliqguem a

aplicacdo de regras especiais, mesmo que recorrendo a analogia.

Se a tendéncia € a de aplicar-se analogicamente aos contratos de distribuicdo o regime do
contrato de agéncia (embora com determinadas especificidades), entdo neste universo dos
contratos de distribuicdo sera o regime do contrato de agéncia o regime geral a aplicar aos
contratos de distribuicdo? Se atendermos ao predmbulo do DL n.° 178/86, de 3 de julho
verificamos que nele se consagra expressamente a possibilidade de tal regime ser aplicado
ao contrato de concessdo por analogia. De facto, ai se refere que “ é neste sentido que logo
no artigo 1.° do presente diploma se define a agéncia, em forma de salientar os tragcos
fundamentais que caracterizam o contrato, procurando-se desfazer equivocos com outras
figuras, mormente com o0s contratos de comissdo de mediacdo e de concesséo.
Relativamente a este ultimo, deteta-se no direito comprado uma certa tendéncia para o
manter como contrato atipico, a0 mesmo tempo que se vem pondo em relevo a necessidade
de se Ihe aplicar, por analogia — quando e na medida em que ela se verifique - 0 regime da
agéncia, sobretudo em matéria de cessacdo do contrato”. E pois, pela recorréncia desta

indicacdo expressa que a jurisprudéncia tem, tendencialmente, adotado esta posi¢do para

dirimir os conflitos emergentes destes contratos. Também a doutrina maioritaria partilha

1 Neste ambito, e ndo fazendo esta distingdo, CHAGNY, Muriel refere: “...O controlo exercido sobre o
fundamento do direito da concorréncia prolonga-se durante a vigéncia do contrato de distribui¢do...”, in “Un
an de droit des contrats de distribution”, Journal des sociétés, n.° 51 Février 2008.



desta tendéncia, aquém e além-fronteiras. Ndo ha duvidas que hd um conjunto de

especificidades essenciais que aproximam estes contratos tornando-os quase comuns.

2.1 Contrato de Agéncia

A génese da agéncia provém da relacdo de comenda. Ao longo da sua evolucdo, ao
agente’® foram-lhe sendo atribuidas cada vez mais responsabilidades por eventuais
prejuizos decorrentes da sua atividade.

Foi na Alemanha que, atendendo & crescente importancia do contrato de agéncia®™, a 10 de
maio de 1897, se comecou a consagrar, sob o ponto de vista legislativo, este tipo de
contrato, inserindo do seu C.Com. algumas clausulas expressamente dedicadas a figura de
agente. J& na ordem juridica Italiana, o contrato de agéncia encontra-se consagrado nos
arts. 1742.° e seguintes do Codice Civile (de 1942), sendo que no direito Francés, o agente
comercial veio consagrado pela primeira vez, em dezembro de 1958, através do Decreto n.°
58-1345, de 23 de dezembro de 1958, posteriormente alterado de forma a completar a
definicdo da figura de agente. Somente com a entrada em vigor do D.L. 178/86, de 3 de
Julho o contrato de agéncia adquire o estatuto de contrato tipico no ordenamento juridico
portugués, evidenciando assim a sua importancia, consagracdo juridica recente

comparativamente aos ordenamentos juridicos estrangeiros.™

2.1.1 Conceito de Contrato de Agéncia

O contrato de Agéncia, em Portugal, vigora desde 1986, sendo que se encontra regulado no
DL n°. 178/86, de 3 de julho alterado pelo DL n.° 118/93, de 13 de abril pela transposigédo
para a ordem juridica interna da diretiva n.° 86/653/CEE do Conselho de 18 de Dezembro

de 1986. A lei define-o0 no seu art. 1.° como sendo:

“Contrato pelo qual uma das partes se obriga a promover, por conta da outra, a
celebracdo de contratos, de modo auténomo e estavel, mediante retribuicdo, podendo
ser-lhe atribuida certa zona ou determinado circulo de clientes”.

12 Inicialmente, com origem na relacdo de comenda, 0 comerciante entregava 0s seus bens a um tractator
para que este, posteriormente, os vendesse mediante uma participagdo nos lucros derivados do negocio de
venda por si realizado — BARATA, Tiago Lacerda, Sobre o Contrato de agéncia, Almedina, 1991.

13 para um estudo aprofundado sobre a indemnizagéo de clientela vd. MENEZES LEITAO, A Indemnizagéo
De Clientela no Contrato de Agéncia, Almedina, 2006.

4 BARATA, Carlos Lacerda, em Sobre o Contrato de Agéncia, Almedina (1991), pag. 20 a 28 e
MONTEIRO, Antdnio Pinto, Contratos de Distribuicdo Comercial, Almedina, 2009 (pag. 79 a 83).
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Nesta definic&o é percetivel a funcéo econémica subjacente a este contrato™, pois trata-se
de um trabalho prestado que visa a distribuicdo de produtos/servicos que tem como
contrapartida uma retribuicdo. Poder-se-a definir o contrato de agéncia como o acordo
celebrado entre agente e principal, no qual o agente se obriga a promover por conta do
principal a celebracéo de contratos, mediante uma retribuicdo. A atuagédo do agente, afeta a
determinada zona territorial (delimitacdo objetiva) e/ou dirigida a um especifico circulo de
clientes (delimitacdo subjetiva), é exercida com autonomia e de modo estavel. Esta &, pois,
a definicdo resulta claramente da lei. Como a grande parte dos contratos, o contrato de
agéncia pauta-se pela liberdade contratual (art. 219.° e 405.° CC), no entanto, com base na
definicdo que a lei d& ao contrato de agéncia, sdo percetiveis 0s seus elementos essenciais,
desde logo, a obrigacdo que pende sobre o agente de promover a celebracio de contratos™,
a atuacdo por conta do principal, a autonomia e estabilidade e a retribuicdo. Relativamente
ao primeiro elemento essencial identificado parece-nos o elemento fundamental, porém na
pratica € bem mais complexo do que na descricdo da lei aparenta, pois envolve uma
atuacdo complexa desde a angariacdo de clientes e seu acompanhamento, analise do
mercado, negociacdo, publicidade e taticas de marketing de forma a concretizar uma
positiva difusdo dos produtos/servicgos e correta preparacao de todos 0s atos que antecedem
a celebracdo do posterior contrato que sera celebrado pelo principal, ou pelo proprio caso
tenha sido conferido ao agente esse poder nos termos do art. 2°, n° 1 do DL n.° 178/86, de 3

de julho®’.

2.1.2  Forma do Contrato de Agéncia

O contrato de agéncia obedece ao principio da liberdade de forma (art. 219° CC). A
auséncia de forma especial é aplicavel, todavia, apenas no que respeita 0 seu contetdo
essencial, pois no que toca aos elementos ndo essenciais, tais como a representacao e a

exclusividade, o legislador relativamente a essas matérias veio exigir a observancia da

1> Neste ambito MONTEIRO, Anténio Pinto refere que: “ E certo que ha contratos, como os de concessdo e
franquia, mais directamente ligados a distribuicdo de bens, ao passo que outros, como o de agéncia, visam
essencialmente a promogéo de negdcios .... Por outro lado tém em comum o facto de estabelecerem entre as
partes relagBes de colaboragdo e estabilidade”. — Em Agéncia e Distribuigdo Comerial, Dereito, Vol. Ill, n,°
1: 43-62 (1994), pag. 48. O mesmo autor em Contratos de Distribuigdo Comercial, Almedina, 2009 (pag. 78)
faz igualmente mengdo a fungdo econdmico-social do contrato de agéncia.

16 Esta ser4 a principal obrigagdo do agente, tal como MONTEIRO, Anténio Pinto refere em Contratos de
Distribuicdo Comercial, Almedina, 2009 (pag. 86): ... E a obrigacio fundamental do agente. Envolve toda
uma complexa e multifacetada actividade material...”.

1 No art. 2° DL 178/86 a lei refere: “ sem prejuizo do disposto nos niimeros seguintes, o agente s6 pode
celebrar contratos em nome da outra parte, se esta lhe tiver conferido, por escrito, os necessarios poderes”.



forma escrita, sob pena de nulidade (cfr. Art. 220° CC) dessas clausulas. Em suma, em
regra ndo se exige forma escrita para a validade destes contratos, porém, caso inclua

matérias ndo essenciais, terd de observar a forma escrita.

2.1.3  Conteudo do Contrato de Agéncia
Relativamente ao conteudo, e ja tendo sido feita a referéncia quanto a existéncia de
elementos essenciais e ndo essenciais, € necessario fazer uma clara distingdo e analise

desses elementos a fim de poder analisar corretamente o regime juridico.
Como elementos essenciais retiram-se da propria lei os seguintes:

i) Obrigagdo por parte do agente de proceder a promoc¢do de contratos — traduz a
obrigagdo principal do agente, e polvoriza-se em todos os atos essenciais e
necessarios para a concretizacdo desta obrigacdo, tais como, a publicidade, o
atendimento, a preparacdo de material acessério e informativo a promocao do
produto ou servico, a correta gestdo e a rapida solucdo de reclamacgdes, a
angariacao e a proposta de novos clientes, entre outras.'®

ii) Obrigacdo de a atuacdo do agente ser por conta de outrem. O agente atua
autonomamente mas de acordo com os interesses do principal, pelo que, os atos que
derivam dessa atuacéo tém efeitos na esfera juridica do principal.®®

iii) Delimitacdo territorial ou subjetiva da atuacdo do agente. A delimitacdo da esfera
de atuacdo do agente apresenta dois critérios distintos para a sua definicdo onde,
por um lado se valoriza o local geografico (o local onde o agente devera exercer a
sua atividade) e, por outro lado, um critério subjetivo que a atividade do agente

para um nicho especifico de clientes.”

8 Relativamente a este elemento essencial, MONTEIRO, Anténio Pinto refere em Agéncia e distribuicdo
comercial, Dereito, Vol. Ill, n° 1: 43-62 (1994) refere: “ Trata-se de um elemento fundamental deste
contrato, que ndo se traduz na mera actividade publicitria do produto ou dos servi¢os do principal. A
obrigacdo de promover negécios da outra parte compreende tanto a atividade itinerante de prospeccéo do
mercado e de angariagdo de clientes ... encetar e prosseguir as negociagdes com potenciais clientes, dirigindo
ao principal as encomendas e propostas negociais a que tenham conduzido as referidas negociagdes.”. Por
outro lado BARATA, Carlos Lacerda em Sobre o Contrato de Agéncia, Almedina (pag. 35) faz mencéo de
que tal elemento se traduz “... numa prestagdo de facto necessarios a conquista e/ou desenvolvimento do
mercado principal”.

9 Tal como a este respeito entende MONTEIRO, Anténio Pinto, Contratos de Distribuicdo Comercial,
Almedina, 2009: “E esta uma das notas que diferenciam as varias modalidades de distribuidores entre si, pois
o concessionario e o franquiado actuam por conta propria...”.

% Ao encontro do entendimento de BARATA, Carlos Lacerda, Sobre o Contrato de Agéncia, Almedina (pég.
38 e 39).
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iv) Atuacdo auténoma do agente que, independentemente de atuar por conta do
principal, goza de autonomia uma vez que determina a forma como organiza o seu
trabalho, ndo obstante do dever de seguir orientacdes do principal no desenvolver
da sua atividade. Esta caracteristica € a grande diferenciadora do contrato de
agéncia relativamente a outros tipos de contratos em que a base é a subordinagdo
juridica (como o contrato de trabalho). Por outro lado ao encontro desta
caracteristica encontra-se conexa a assuncao por parte do agente do risco da sua
atividade.

v) A retribuicdo: trata-se contrato oneroso, conforme consta do art. 1.° e 15.° do
RJICA.

vi) A estabilidade prende-se sobretudo com a garantia de um estavel e duradouro

vinculo.

O contrato de agéncia também poderd conter elementos ndo essenciais, que nao
determinam a caracterizagdo do contrato como sendo de agéncia, mas que a lei consagra a
sua possibilidade embora, como ja referido, a sua verificacdo dependa sempre de acordo
escrito. A titulo de exemplo mencionamos a representacdo que, embora ndo sendo
elemento essencial deste tipo de contratos, é bastante comum. Para exercer esta funcéo,
sera necessario cumprir-se o requisito material que confira poderes de representacdo e que
se consubstancia numa procuragdo devidamente elaborada para o efeito e outorgada pelo
principal. E, portanto, essa procuracdo que legitimara o agente em agir em nome do
comissario o que fara repercutir de forma direta na esfera juridica do comissario os efeitos
dos atos praticados pelo agente.” Questiona-se, por vezes, se com a existéncia da
representacdo nasce uma obrigacdo acessoria de concretizacdo dos contratos, parece-nos
6bvio que ndo serd o entendimento mais correto, por tratar-se de uma mera autorizacdo
(uma mera faculdade), e ndo de uma obrigacdo, situacdo em que tal ato deixaria de ser
fruto de um contrato unilateral (procuracéo). Desta faculdade de agir em nome do principal
emergem varios efeitos, entre os quais, a presungdo de que estard igualmente autorizado a

cobrar os créditos resultantes dos contratos 2. A protecdo de terceiros considerada no

21 Ao encontro do entendimento de BARATA, Carlos Lacerda, Sobre o contrato de Agéncia, Almedina (pag.
45 e 46), onde oportunamente, relativamente ao poder de representagdo, refere: “Mas, ao efeito descrito ndo
se podera associar, automaticamente, a existéncia de uma «nova» obrigagdo a cargo do agente, a saber, a de
praticar actos juridicos em causa”.

“2 Tal resulta da conjugacdo do art. 3.2, n.° 2 do DL 178/86, de 3 de julho conjugado com o art. 350.2, n.° 2
CC.
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capitulo 111 do DL 176/86, de 3 de julho esté diretamente ligada ao poder de representacéo,
é implicito no art. 21.° a intencdo de o legislador em tutelar o consumidor ao obrigar o
agente a principios de transparéncia em toda a sua atuagéo. Se, por outro lado, a atuacéo do
agente for sem poderes de representacdo mas, ndo obstante ele celebre com terceiros
contratos em nome do comissario, rege o disposto no art. 268.°, n.° 1 do CC articulado com
o art. 22.°, n.° 1 do DL neste sentido, tal negocio serd ineficaz podendo no entanto ser
ratificado pelo principal nos termos do n.° 2 do referido art. do CC. O DL em anélise
consagra uma clara excecdo ao art. 268.°, n.° 2 do CC como forma de proteger as
expetativas dos terceiros, ao facilitar a ratificagdo desde que se presuma 0 mero
conhecimento do comissario relativamente ao contrato celebrado, sendo que neste caso 0

siléncio serve de claro instrumento de ratificacdo do ato.?

E de mencionar também a figura da representacdo aparente®®, isto &, situaces em que o
agente age de tal forma que cria no espirito do terceiro (contraparte) a conviccao da real
existéncia de ser representante do principal, sendo essa conviccdo essencial na concluséo
do negédcio. Recorde-se que segundo o disposto no art. 23.°, havendo representacdo sem
poderes a ratificacdo do ato ndo se presume, pois a prépria lei dispensa-a por forca da
verificacdo de requisitos objetivos e subjetivos. No que toca ao requisito objetivo o da
necessidade, sera aferido casuisticamente, pois a afericdo dessa necessidade e razdes
ponderosas sdo avaliados diretamente com a componente de confianca do terceiro. Por sua
vez, 0 requisito subjetivo, é, grosso modo, a boa-fé do terceiro em que a relacdo existente
criou um sentimento de confianga. Nesta questdo da representacao tutela-se, acima de tudo,

o terceiro, em detrimento da tutela do comissario.

Intrinsecamente relacionado com esta figura, estd a cobranca dos créditos por agente ndo
autorizado. A este proposito veja-se o explanado no art. 23° n.° 2, que reflete o caso de
cumprimento a credor putativo e confirme-se que o legislador € inequivoco em proteger o
terceiro de boa-fé iludido por falsa aparéncia (em detrimento do credor que muitas vezes e

negligente). Se é verdade que se foi esclarecendo e desmembrando esta norma, é

% |deia igualmente apresentada por BARATA, Carlos Lacerda, Sobre o Contrato de Agéncia, Almedina,
1991 (pag. 51 a 54).

% Aqui MONTEIRO, Anténio Pinto considera em Contratos de Distribuicdo Comercial, Almedina, 2009
(pag. 91) que “O problema da aparéncia ndo ¢ especifico do contrato de agéncia, antes um problema geral do
direito, em sede da confianca de terceiros...”.
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igualmente verdade que tal ideia esti claramente contida no proprio art. 23°, relativo a
cobranca de créditos, sendo, vejamos:

“n.% 1 - O agente s6 pode efetuar a cobrancga dos créditos se a outra parte a tanto o
autorizar por escrito.

n.> 2 — Presume-se autorizado a cobrar créditos resultantes dos contratos por si
celebrados o agente a quem tenham sido conferidos poderes de representacao.

n.° 3 — Se 0 agente cobrar créditos sem a necessaria autorizagdo, aplica-se o disposto
no art. 770.° do Cddigo Civil, sem prejuizo do regime consagrado no art. 23.° do
presente diploma.”

Ora, é o préprio diploma que manda aplicar a norma do codigo civil, no que diz respeito a
prestacdo feita por terceiro, de forma automatica, e esta norma, € que é, em bom rigor, 0
que acontece nestes casos, respeitando-se o espirito de tutela de todo o DL, conforme

podemos verificar pela seguinte transposicao:

“A prestagdo feita a terceiro ndo extingue a obrigacao, exceto:

a) Se assim foi estipulado ou consentido pelo credor;

b) Se o credor a ratificar;

¢) Se quem a recebeu houver adquirido posteriormente o crédito;

d) Se o credor vier a aproveitar-se do documento e nao tiver interesse fundado em que néo a
considerar como feita a si proprio”

O acérddo da RP de 08.01.2001 conclui, no mesmo sentido, que no contrato de agéncia, a
faculdade de o agente cobrar créditos, mesmo no caso da presuncéo legal dessa faculdade,
ndo o autoriza a alterar o direito de crédito do principal, nomeadamente concedendo
condicdes especiais de pagamento ou da sua prorrogacdo. Quer isto dizer que, podera ser
legitimo o agente cobrar créditos, mas mesmo estando enquadrado em situa¢bes que
tornem legitima essa atuacdo, 0 mesmo nunca acontecera relativamente a condicdes e
formas de pagamento, gest&o e decisdo que pertence exclusivamente ao comissario.?

Ainda no @mbito dos elementos ndo essenciais do contrato de concessao, interessa referir e
analisar o elemento referente a exclusividade, considerado e regulado no art. 4.° do DL em
andlise, alterado pelo art. 1.° do DL 118/93, de 13 de abril. Diferentemente do que acontece
com a representacdo, a exclusividade s6 ndo se entenderd como conteudo integrante do
contrato quando for expressamente afastada pelas partes mediante acordo com requisito de
forma escrita (ressalta do art. 4. in fine do DL) sob pena de ser nulo com base no art.

220.° CC. Entende-se assim que embora ndo seja elemento essencial, uma vez que nao

» BOTELHO, Jodo, Contrato de Agéncia — Notas de Jurisprudéncia, Petrony, 2010.
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caracteriza o contrato de agéncia, ele é natural, pois apenas ndo existira caso seja afastado
pelas partes. A exclusividade, embora possa ser vista como um direito do agente, é
simultaneamente um verdadeiro dever de ndo concorréncia, mas diferente do dever de ndo
concorréncia que resulta do art. 9.° do DL, pois este pode existir independentemente de ndo
ter sido elaborado qualquer acordo de exclusividade, ou seja, ndo depende dela. Caso nada
seja acordado em contrario, e conforme o estipulado n art. 4.° do DL, vigorara sempre,
ainda que supletivamente, um direito/dever de exclusividade reciproca. Importa referir que
este dever/direito de exclusividade resulta num dever de ndo concorréncia. Pese embora o
facto de o principal poder celebrar contratos na zona reservada ao agente exclusivo, este
beneficiard igualmente do direito a comissao, independentemente de ter ou ndo intervindo
na negociacdo desses contratos, tal como resulta do art. 17.° do DL. Assim, 0 agente
exclusivo beneficiara sempre do direito a comissdes indiretas desde que nos termos
anteriormente enunciados®. O agente tem igualmente o direito de recorrer a subagentes,

nos termos do n.° 1 do art. 5.°, salvo nas situacGes em que se convenciona o contrario.

2.1.4  Duragao do contrato de Agéncia

Na auséncia de estipulacdo das partes o contrato de agéncia presume-se por tempo
indeterminado®’. Tal resulta do art. 27.%, n.° 1 e vai ao encontro das caracteristicas do
vinculo como sendo duradouro e da atividade ser estavel. Sendo o contrato de agéncia
celebrado por prazo certo, a lei prevé expressamente no seu art. 27.%, n° 1 e 26.° al. a) que

para tal apenas se exija acordo das partes.

2.1.5 Renovacao do contrato de Agéncia
Tal como consagra o art. 27.°, n.° 2, continuando o contrato a ser executado pelas partes
apos o decurso do prazo estipulado, ele considerar-se-a renovado, nos mesmos termos mas

por tempo indeterminado.

2.1.6  Direitos e obrigacgdes do contrato de Agéncia
Sempre que se procede a analise de um regime contratual é de enorme importancia atentar

nos direitos e nas obrigagOes que pendem sobre as partes.

% BARATA, Tiago Lacerda, Sobre o Contrato de Agéncia, Almedina, 1991, pag. 57 e 58).
%" Trata-se de uma presuncéo ilidivel, mediante prova em contrério, nos termos do n.° 2 do art. 350.° do CC.
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Relativamente ao agente, no cap. Il do DL n.° 178/86, de 1 de julho, encontramos no art.
6.° e seguintes as obrigacdes do agente, e no art. 12.° e seguintes a regulacdo dos seus

direitos.

Comecemos por voltar a mencionar, por ser a principal obrigagdo, que € a prestacdo da
atividade de acordo com os interesses do principal. Desta obrigacdo resulta
automaticamente o direito do agente a retribuicéo (retrata o carater oneroso do contrato, de
acordo com os artigos 1.%; 13.° e 15.° do RJCA). Repare-se que, no art. 13.° al. e), diz-se
que o agente tem direito a0 pagamento de uma retribuicdo nos termos acordados. Tal
prestacdo pecunidria podera ser variavel, isto é, em funcdo do nimero de contratos
promovidos (e/ou celebrados em caso de representacdo) e, neste caso serd um valor
percentual, ou poderdo ainda as partes convencionar outro tipo de prestacdo (fixa) que
poderd ser independente dos contratos promovidos. Dentro do direito de retribuicdo é
importante referir o regime do direito a comissao, que se constitui sempre que a celebracdo
do contrato tenha sido promovida pelo agente ou sempre que o cliente, com o qual o
principal venha a celebrar contrato tenha sido angariado pelo agente, e tal resulta
diretamente do art. 16.°, n.° 1.”® Dentro deste ambito, e por forca do art.° 17.%, havera
igualmente lugar ao pagamento de comissdes, designadas de comissdes indiretas, ao agente
no ambito do regime de exclusividade, sempre que o principal celebre contratos. Este
direito as comiss@es indiretas s6 ndo existira quando o seu afastamento for acordado por
escrito. Ainda relativamente ao direito de comissdo, importa ressalvar que 0 mesmo
existird enquanto vigorar o contrato e o momento de constituicdo desse direito sera,
conforme art. 18.%, n.° 1, relevante 0 momento da celebragdo do contrato entre o principal e
0 terceiro ou no momento da celebracdo do contrato pelo agente e o terceiro quando existir
poder de representacdo. Serd no momento da interpelacdo que se tornaré exigivel ao agente
reclamar a satisfagdo do seu direito a comissé@o ao principal, de acordo com a conjugacao
do art. 18.°, n.° 1, 1.2 parte e 805.° CC. Analisando esta questdo ressalta que o direito a
comissdo depende do cumprimento das obrigagdes emergentes da celebracdo do contrato

por parte do terceiro.

O agente tem igualmente direito a uma remuneragdo extra, designada de comisséo Del

credere, que acresce a remuneracgdo principal, sempre que haja celebracdo de acordo por

% BARATA, Tiago Lacerda, Sobre o Contrato de Agéncia, Almedina, 1991 (pég. 64 a 66).
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escrito (art.° 10.°, n.° 1), em que garanta perante o principal o cumprimento das obrigagdes
assumidas pelo terceiro em determinados contratos por si promovidos ou celebrados e
referidos expressamente no acordo. Trata-se de uma garantia (que conexa a este direito,
configura uma obrigacdo) em que o agente se responsabiliza pelo cumprimento das
obrigacBes assumidas pelo terceiro no ambito do contrato promovido e celebrado por si®, e

da qual conforme art. 13.°, al. f) nasce o direito a uma remuneracéo extra.

Outra remuneracdo extra podera também emergir como compensacao pela assuncao da
obrigagdo de ndo concorréncia ap6s o termo do contrato (pois durante o contrato ela existe
independentemente de convencdo ou de qualquer contrapartida remuneratoria, ela existe
Op Lege), conforme resulta da al. g) do art.° 13.°. Durante a execu¢do do contrato, ao
agente é imposta a obrigacdo de ndo concorréncia com a atividade do principal, dentro da
circunscricdo ou circulo de clientes em causa. Trata-se de uma obrigacdo de non facere,

que resulta do dever principal de zelar pelos interesses do agente, consignado no art. 6.°.

De entre os direitos do agente importa também mencionar o direito a informacéo, referido
ao longo do RJCA em diversas normas e concretizado no art. 13.%, al. a), b), c) e d).
Configuram manifestacbes deste direito o direito que o agente tem a que lhe sejam
facultados todos o0s elementos necessarios para que corretamente cumpra as suas
obrigacdes, o direito a que lhe seja dado o conhecimento da aceitagdo ou ndo aceitagcdo dos
contratos celebrados por si e consequentemente das comissGes que de tais negdcios
resultam, o direito ao conhecimento periddico dos contratos celebrados e das respetivas
comissdes assim como o direito de lhe ser concedido um exame a contabilidade do
principal. O art. 14.° consagra, ainda, o direito a que lhe seja levado ao conhecimento
dados relativamente aos contratos que tenham sido promovidos pelo agente e que o

principal ndo celebrar.

O direito de reembolso de despesas apenas se verificara em duas situagdes contidas no art.
20.°, ou seja, no caso de ser clausulado ou no caso de se verificar o carater especial de
determinada despesa gerada no ambito da sua atuacdo. Outro direito do agente serd o

direito de retencdo pelos créditos resultantes da sua atividade, tal como, ressalta do art.

% No mesmo ambito, BARATA, Tiago Lacerda, Sobre o Contrato de Agéncia, Almedina, 1991 (pag. 71)
refere: “ ... em ambos 0s casos estd presente uma fungdo de garantia: pela celebragdo da convencéo, o agente
(como o comissario) garante perante o principal o cumprimento das obrigac6es assumidas pelo terceiro no
contrato por si promovido (ou celebrado).
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35.% Isto é, o agente tem a faculdade de reter coisas (entenda-se valores ou objetos) as
quais tenha acesso no exercicio da sua atividade em virtude do contrato de agéncia, sempre
que desta atividade resultem créditos apds o termo do contrato.** Como obrigacido
emergente o direito de retengdo, conforme art. 36.° incumbe ao agente o dever de
restituicdo dos bens.

Relativamente as obrigacGes do agente ha que referir o dever geral de boa-fé (art. 6.°) de
acordo com a qual o agente deverd pautar a sua conduta e cumprimento das suas
obrigagdes. A este dever geral de boa-fé acrescem outros, tais como, a obrigacdo de
promocdo de contratos, ndo obstante ser um elemento essencial do contrato de agéncia,
resulta deste elemento uma obrigacdo inerente relativamente aos meios que o0 agente deve
desenvolver no exercicio da sua atividade (embora ndo exista obrigacdo de resultado
relativamente a posterior celebracéo de contratos por parte do principal).

Outras obrigacGes que emergem da posicdo de agente sdo as que resultam do art. 7.°. A
titulo meramente exemplificativo, podemos referir o fornecimento de informacdes (sejam
acerca do mercado, dos negdcios ou dos clientes), o respeito pelas instru¢des do principal,
a prestacdo de contas (que se torna ainda mais relevante quando o agente tenha o 6nus de
cobrar créditos). O art. 11.° consagra o dever de o agente informar a contraparte da
impossibilidade subjetiva e temporaria de cumprimento das obrigacGes contratuais, como
forma de tutelar a posi¢do do principal. Consagra-se no art. 8.° a obrigacao de sigilo, que
engloba todos os segredos a que 0 agente tenha tido acesso no exercicio da sua atividade
(neste ambito, para aferir o alcance deste dever de sigilo, é necessario conjuga-lo com as

regras de deontologia profissional).

De uma forma breve fazemos igualmente referéncia a obrigacdo de ndo concorréncia,
intrinsecamente conectada a exclusividade e, dependendo igualmente de acordo escrito das
partes. Cessando o contrato, apenas mediante acordo escrito que o estipule havera
obrigacdo de ndo concorréncia por parte do agente, e a existir, 0 acordo tera duracao
maxima de dois anos sob pena de nulidade, relativamente & zona ou circulo de clientes a

cargo do agente, tal como resulta do art. 9., n.° 2. H& que referir que existindo esta

% BARATA, Tiago Lacerda, Sobre o Contrato de agéncia, Almedina, 1991 (péag. 74).
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clausula de ndo concorréncia tal se traduzird numa contrapartida referida no art. 13.°, al. g)

como compensagdo.!

2.1.7 Cessacéo do contrato de Agéncia
O contrato de agéncia, tal como estipulado no art.° 24.°, extingue-se pelas mesmas formas
que se extinguem os demais contratos obrigacionais, ou seja, por meio de revogacéo,

resolucdo, denuncia e caducidade.

Relativamente a revogacéo, ha que analisar o art. 24.° al. a), de onde decorre, além do
mais, que as partes podem fazer cessar, por acordo, o vinculo contratual, ao qual se aplica

as regras do art. 25.°, ou seja, acordo manifestado em documento escrito.

Por sua vez, a caducidade, regulada no art. 26.° do RJCA, traduz-se na cessacdo do
contrato por manifestagdo de um facto juridico que determina a sua extingdo, seja por
decurso do prazo, por verificagdo da condicdo resolutiva, por se tornar certa a nao
verificacdo da condicdo suspensiva aposta ou por morte do agente ou extingdo da pessoa

coletiva.

Na denlncia a extingdo do vinculo contratual ocorre através de declaracdo unilateral
receticia de uma das partes. Esta faculdade resulta das limitacGes consagradas no art. 28.°,
que atribui este direito apenas aos contratos celebrados por tempo indeterminado®,
exigindo que revista forma escrita e prazos minimos de antecedéncia. O prazo de
antecedéncia do pré-aviso variara em funcdo da duracdo do contrato, porém importa
sempre, para contagem do mesmo, a data do conhecimento da contraparte (receticia, nos
termos do art. 224.°, n.° 1 CC), sendo que se exige a antecedéncia minima de trinta dias
para 0s contratos que vigoraram por tempo inferior a seis meses, a antecedéncia minima de
sessenta dias para 0s contratos que vigoraram com duracdo inferior a um ano e a
antecedéncia de trés a doze meses se o contrato tenha durado mais de um ano. A néo
observancia do pré-aviso determina dever de indemnizar a contraparte pelos danos que

dela resulte, e no caso de se verificar responsabilidade civil por facto ilicito e culposo, rege

3L BARATA, Carlos Lacerda, Sobre o Contrato de Agéncia, Almedina, 1991 (pag. 79 e 80).

%2 Neste ambito BARATA, Carlos Lacerda, em Sobre o Contrato de Agéncia, Almedina, 1991 (pag. 85) a
este respeito refere o seguinte: “ A admissibilidade de, unilateralmente, ¢ por declaragdo discricionaria, uma
das partes poder fazer cessar, ex nunc, a relagdo de agéncia, constituida (ab initio ou por renovagao) por
tempo indeterminado, encontra fundamento na rejeicéo de hipoteses de vinculacdo perpétua e é hoje acolhida
no art. 28.°do D.L. 178/86”.
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o0 art. 29.° a imputacdo dos danos ao denunciante tanto pela falta do pré-aviso como pela

sua inobservancia®,

Por sua vez, estaremos perante uma situacdo de resolucdo quando, igualmente de uma
forma unilateral, se puser termo ao contrato, tendo por base fundamentos legalmente
previstos ou previsto pelas partes. Da analise do art. 30.° verifica-se que existem dois
fundamentos para a resolucdo do contrato de agéncia, sendo a primeira a que esta
consagrada na al. a) na qual se refere o incumprimento imputavel a uma das partes que
pela gravidade ou reiteracdo torne inexigivel a manutencdo do vinculo contratual, a
segunda consagrada na al. b) fundamenta a inexigibilidade do vinculo por circunstancias
que tornem impossivel ou prejudiguem gravemente a realizacdo do fim contratual. A
resolucdo podera ocorrer por declaracdo extrajudicial (art. 31.° e 436.°, n.° 1 CC), com
observéancia de forma escrita em que se faca alusdo ao fundamento em causa sob pena de
tal declaracdo ser ineficaz, num prazo de um més apds o conhecimento do(s) fato(s)

invocado(s)**.

2.1.8  Indemnizacéo de Clientela

Trata-se de uma particularidade da agéncia®, que se traduz numa compensagdo devida ao
agente pela cessacdo do vinculo contratual, conforme refere o art. 33.° do RJICA, sem
prejuizo de outras indemnizacgdes, desde que se verifiguem, cumulativamente, os requisitos

elencados no supramencionado artigo®.

%3 A este respeito, BARATA, Carlos Lacerda em Sobre o contrato de Agéncia, Almedina, 1991, explica que,
0 art. 29.°, n.°2 do RJCA permite ao agente, e apenas a este (ndo ao principal), a faculdade de vir a receber
alternativamente uma quantia calculada com base na remuneragdo média mensal auferida no ano precedente,
multiplicado pelo tempo em falta, ou, se o contrato tenha vigorado por tempo inferior a um ano, atendendo-se
a remuneracdo média mensal auferida na sua vigéncia.

% BARATA, Carlos Lacerda em Sobre o contrato de Agéncia, Almedina, 1991 (pag. 89).

% Ppara um estudo aprofundado sobre a indemnizagdo de clientela vd. A Indemnizacdo de Clientela no
Contrato de Agéncia, MENEZES LEITAO, Almedina, 2006.

% Neste ambito da indemnizagéo de clientela, muito pertinente, é o entendimento de MONTEIRO, Anténio
Pinto que em Agéncia e distribuicdo comercial, Dereito, Vol. 1ll, n.2 1: 43-62 (1994), refere “E como uma
compensagdo pela “mais-valia” que este (agente) lhe proporciona, gracas a atividade por si desenvolvida, na
medida em que o principal continue a aproveitar-se dos frutos dessa atividade, apds o termo do contrato de
agéncia .... Pese embora o seu nome, ndo se trata, em rigor, de uma verdadeira indenizagdo, pois ndo esta
dependente de prova, pelo agente, de danos sofridos. O que conta sdo os beneficios proporcionados pelo
agente a outra parte, beneficios esses na vigéncia do contrato, eram de proveito comum, que, ap0s 0 seu
termo, irdo aproveitar apenas, unilateralmente, ao principal. N&o se trata, em rigor, de ressarcir o agente de
quaisquer danos, antes de o compensar pelos beneficios de que a outra parte continue a auferir e que se
devam, no essencial, a atividade do seu ex agente ... quanto aos beneficios a auferir pelo principal, ndo se
mostra necessario que eles ja tenham ocorrido, bastando que, de acordo com um juizo de prognose, seja
provavel que eles se venham a verificar, isto é, que a clientela angariada pelo agente, e que se mantém,
apesar da extin¢do do contrato, legada pelo principal, constitua em si mesma, uma chance para o ultimo.”
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2.1.9 Responsabilidade civil

O D.L em analise consagra expressamente o regime da responsabilidade civil pela pratica
de atos ilicitos na violacdo da obrigacdo do pré-aviso de denuncia (art. 29.°, n.° 1) e, bem
assim, pelo incumprimento contratual (art.° 32.%, n.° 1). Consagra, pois, o art. 32, n°10
regime de responsabilidade civil por ato ilicito.

2.2 Contrato de Concessdo Comercial

Apesar de o contrato de concessdao comercial ser um dos contratos mais antigos de
distribuicdo comercial, sendo o primogeénito de todos os outros, optdmos por iniciar, como
se pode verificar, o desenvolvimento deste trabalho pelo contrato de agéncia, uma vez que
apresenta o regime juridico proprio, que serve de base, em certa medida, atraves do recurso
a analogia, a muitos outros®’. Porém, ndo quer isto dizer que menosprezamos a importancia
do contrato de concessdo. Este contrato pertence a categoria de contratos de distribuicéo,
uma vez que viabiliza a distribuicdo de produtos com vista a sua colocagdo no mercado por
sujeitos com conhecimentos profissionais e pessoais que facilitam esse processo e que, a
semelhanca do contrato de agéncia, bem conhecem as tendéncias de mercado e as
caracteristicas do publico-alvo. O contrato de concessao, sendo um contrato nominado mas
legalmente atipico, apresenta uma atipicidade mista, uma vez que, ndo se trata de um
contrato especifico e sem aproximacdo a nenhum tipo de contrato existente, mas sim de um
tipo de contrato ao qual podemos associar diversas caracteristicas de outros contratos de
distribuicdo. A atipicidade revela importantes problemas pelo facto de, além do mais, se
tornar dificil legalmente abranger todo o regime contratual de um contrato atipico devido
sobretudo aos problemas de interpretacdo que dela derivam. E o tipo de contrato que
disciplina o seu regime e as relagGes entre as partes. O concessionario adquire produtos ao
concedente para posteriormente os revender, e, como tal, atua de forma autbnoma, em seu

nome e suportando os riscos da sua atuaco.*® E no diferencial entre o valor da compra e da

%7 Conforme objeto de estudo de trabalho de DAVID, Mariana Soares em Aplicacdo Anal6gica do Regime
Juridico da Cessacdo do Contrato de Agéncia aos contratos de Concessdo Comercial: Tradicdo ou
verdadeira Analogia? (2009), em que refere que: “As ultimas décadas tém evidenciado a sedimentagéo, entre
a nossa doutrina e a jurisprudéncia, de uma forte corrente favordvel a aplicacdo analdgica do regime de
cessacdo dos contratos de agéncia (aprovado pelo Decreto-Lei n.° 178/86, de 13 de Julho, e alterado pelo
Decreto-Lei n.° 118/93, de 13 de Abril), a contratos de distribuicdo legalmente atipicos, como os contratos de
franquia e os contratos de concessdo comercial.”

% MONTEIRO, Anténio Pinto em Agéncia e distribuicdo comercial, Dereito, Vol. 1ll, n.% 1: 43-62 (1994)
refere que “... este tipo de contrato funda uma relagdo de colaboragdo estavel, de conteddo multiplo, cuja
execucdo implica, designadamente, a celebracdo de futuros contratos entre as partes, pelas quais o
concedente vende ao concessionario, para revenda, os bens que este se obrigou a distribuir.”, ja em Contratos
de Distribuicdo Comercial, Almedina, 2009 (pag. 110) refere: “ ... Ao contrario do agente, actua em seu
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revenda do produto adquirido ao concedente que resulta a retribuicdo do concessionario.
Esta forma de negdcio pressupde, desde logo, um grande investimento do concessionario,
tanto na aquisicdo dos bens como nas condi¢des de acondicionamento e armazenamento,

gerando assim encargos consideraveis indispensaveis ao exercicio da atividade.

2.2.1  Caracteristicas

Poder-se-a dizer que do contrato de concessdo resultam fundamentalmente trés elementos
essenciais e caracteristicos: a obrigacdo de revenda dos bens adquiridos ao concedente; o
elemento da autonomia (que deve pautar a atividade do concessionario) e a integracao do
concessionario na rede de negdcio do concedente.

Existe de facto, subjacente a este tipo de contrato, a obrigacdo por parte do concessionario
de efetuar sucessivas compras com o fundamento de revenda durante a execucdo do
contrato, desta caracteristica ressaltam logo duas obrigaces interligadas, que sdo, por um
lado a obrigatoriedade de o concessionario efetuar sucessivas compras, e por outro lado, de
tais compras se destinarem exclusivamente a revenda.

O destino dos bens é igualmente um elemento que devera ser delimitado no contrato. Neste
ambito, devera ficar acordado o tipo de publico para o qual o objeto da revenda se destina.
Tal encontra fundamento na regra geral de concretizacdo dos objetivos do concedente
relativamente a conquista de mercados e de escoamento dos produtos. E se existe
realmente a obrigacdo de revenda por parte do concessionario, em conexao existe o dever
de fornecimento dos bens por parte do concedente. Este fornecimento tem de ser
quantitativamente e qualitativamente garantido, para que da mesma forma se garanta o
desenvolvimento da atividade do cessionério.

Relativamente ao elemento® de integracdo por parte do concessionario na rede do
concedente, ha que referir que se traduz na obrigatoriedade de o primeiro adotar as
politicas do concedente, o que, em nosso entender, limita, embora ligeiramente, 0 ambito

de autonomia do concessionario, mas que geralmente traz mais beneficios do que

nome e por conta propria, adquire a propriedade da mercadoria (em principio, pelo menos), compra para
revenda e assume os riscos da sua comercializagdo.”.

% No que concerne os elementos do contrato de concessdo, MONTEIRO, Anténio Pinto considera em
Contratos de Distribuicio Comercial, Almedina, 2009 (pag. 25 e 26) que existem trés notas essenciais: “Em
primeiro lugar a concesséo é um contrato em que alguém assume a obrigagdo de compra para revenda ... em
segundo lugar, o concessionario age em Seu nome e por conta propria, assumindo os riscos da
comercializagdo. Finalmente, no contrato de concessdo vinculam-se as partes a outro tipo de obrigacdes —
além da obrigagdo de compra para revenda , sendo através delas que verdadeiramente se efectua a integracao
do concessionario na rede ou cadeia de distribuicdo do concedente. Sdo obrigacBes de indole e intensidade
diversa...”.
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limitacdes, uma vez que, na generalidade das situacbes, o cedente j& possui determinadas
caracteristicas (dimensdo, marca ou prestigio publico) que se tornam numa mais-valia para
0 concessionario.

Outra obrigacdo, que limita a autonomia do cessionario, consiste na supervisao por parte
do concedente através da obrigacdo de facultar relatorios sobre as vendas e por outro lado
ficar sujeito ao cumprimento de objetivos que se traduzam em acréscimos remuneratorios
através da possibilidade de atribuicdo de prémios ou contrapartidas. No fundo aqui a
caracteristica da autonomia concretiza-se mais no &mbito de exercer a sua atividade em seu
nome, por sua conta e risco. A bem dizer, parece-nos tratar-se de uma convergéncia de
interesses que proporciona o lucro a ambas as partes, mas que porém héa a necessidade de

salvaguardar certos pontos essenciais de cada uma das partes.

2.2.2  Regime Juridico do Contrato de Concessdo Comercial

Relativamente ao regime juridico aplicavel ao contrato de concessdo, embora nao se
encontre consagrado em lei propria e autdbnoma, o legislador foi dando algumas indicacdes,
como o fez no predambulo do RIJCA, mais concretamente no paragrafo abaixo reproduzido:

“ ... e de concessdo. Relativamente a este Gltimo, destaca-se 0 direito comparado uma
certa tendéncia para o manter como contrato atipico, a0 mesmo tempo que se vem
pondo em relevo a necessidade de se lhe aplicar, por analogia (...) sobretudo em
matéria de cessacdo do contrato”.

E, assim, de forma direta que o preambulo do RICA sugere a aplicacdo analdgica do seu
regime ao contrato de concessao comercial. Por sua vez, a jurisprudéncia tem acolhido, em

geral, essa sugestio de aplicac&o.*’

2.2.3  Forma do Contrato de Concessdo Comercial
Relativamente a forma do contrato de concessdo comercial aplica-se o disposto no art.
219.° CC, ou seja, liberdade de forma.

%0 Acérddo STJ de 04-05-1993 (Santos Monteiro) (IT1J, 083376), paginas 78 e seguintes: “ O contrato de
concessdo € um contrato atipico como se refere no preambulo do citado DL 178/86 a que se aplica, por
analogia, - quando e na medida em que ela se verifigue — o regime do contrato de agéncia”. Mais
recentemente, Ac. STJ de 10-05-2001 (Aratjo Barros) (ITLJ, 01B324) “ aplica-Se a esse tipo contratual
inominado e atipico o regime de contrato de agéncia regulado inicialmente pelo DL 178/86, de 3 de Julho
depois alterado pelo DL 118/93 de 13 de Abril, que transpds para a ordem juridica interna a Diretiva
86/653/CEE do conselho de 18 de Fevereiro de 1986”.
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2.2.4  Cessacao do contrato de Concessao Comercial
O contrato de concessdo comercial, como anteriormente foi visado, podera ter duracédo preé-

determinada ou duracédo indeterminada.

As formas de cessacdo do contrato de concessdo sao essencialmente quatro, a saber, a
dendncia, a resolucdo, a revogacdo e a caducidade. Também nesta sede aplicaremos o
RJICA.

Para além do principio fundamental que proibe a vinculagdo perpétua, tem igualmente
fundamento na tutela do principio da autonomia privada. Nos contratos duradouros vigora
a possibilidade de dendncia livre e imotivada, ou seja, sem necessitar de fundamento legal
para se verificar. Independentemente de ser uma denuncia livre, trata-se de um ato de
vontade unilateral e por tal tendente a que dele resultem danos para a contraparte. Tem sido
discutido a obrigacdo de aviso prévio por parte do denunciante, contudo tem-se entendido
que relativamente ao mesmo, a sua obrigacdo encontra fundamento no art. 762.°, n.° 2 CC,
no principio geral do cumprimento e ndo cumprimento das obrigacfes, que impbe o
principio de boa-fé*!, e tendo por base os impactos que a cessacdo do contrato pode
acarretar a nivel econémico, tendo em conta 0s investimentos que estes contratos
pressupdem e dos compromissos assumidos por forca do contrato celebrado, torna-se
inquestionavel a necessidade de haver a exigéncia de um pré-aviso, que ndo sendo
observado, dé lugar a obrigagdo de indemnizar. Neste ambito, também é geral o
entendimento de que ndo devam ser aplicaveis ao contrato de concessdo os limites
temporais previstos no art. 28.° do RJCA, uma vez que a concessdo comercial importa
maiores investimentos, para além da assunc¢do de riscos do negocio que decorrem da sua
elevada autonomia. Por tal, sdo manifestamente desadequados 0s prazos previstos no art.
28.° do RJCA. Assim, deverd estipular-se um prazo de aviso prévio proporcional e
adequado ao exercicio do direito em causa, através de critérios de equidade, adequacéo e
proporcionalidade. Importa para este tipo de cessacdo ter em conta o valor e termos do
investimento efetuado pelo concessionario, as expectativas relativamente ao tempo de
duracdo do contrato, entre outros critérios a aferir casuisticamente. Assim, nos casos em

que se entenda que a denuncia ndo respeita o prazo de pré-aviso, havera lugar a obrigagéo

“ BATISTA MACHADO, em anotac&o ao acérddo do STJ de 1704-1986 sustentava que: “No que respeita a
necessidade do denunciante respeitar um prazo congruo de pré-aviso ela é imposta pelo ditame geral de boa-
fé, que no nosso Cadigo Civil se acha expressamente consagrada no n.° 2 do art. 762.°”.
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de indemnizar o concessionario pelos danos que essa falta ou insuficiéncia do prazo do
mesmo possa causar, principalmente relativamente ao lucro cessante durante o periodo de
tempo em que se venha a considerar, através da afericdo do caso concreto e tendo por base
critérios de proporcionalidade e adequagdo. Assim, e relativamente a indemnizacgéo,
justifica-se a analogia ao art. 29.° do RJCA. Para além da observancia do pré-aviso, a
dendncia devera revestir forma de declaracdo unilateral receticia, ou seja, levada ao
conhecimento do seu destinatario (declaracdo dirigida de uma das partes a outra), ou, no
caso em que o concedente revele claramente um comportamento do qual se possa retirar
forma tacita de denuncia, como comportamentos em que o concedente ndo presta 0s
fornecimentos habituais e necessarios a processdo da atividade do concessionario,
impossibilitando  também o retorno do investimento do concessionario®?, ou
comportamentos anteriores que tenham originado expetativas de durabilidade de vinculo
para o0 concessionario. Ndo depende de justa causa, € 0 pré-aviso da comunicagdo,
relativamente aos contratos de duracdo indeterminada, com uma antecedéncia minima
razoavel. Tal respeito pelo prazo minimo anteriormente referido apenas nao se verificara,
qguando as partes tenham convencionado prazo mais alargado, conforme decorre do art.
28.°,n°1e 3 do DL 178/86, de 03 de julho.

Outro caso, ja recorrente tem sido o da cessacdo do contrato seguido de proposta de
modificacdo, isto €, extingue-se o contrato em vigor através de uma comunicacao na qual o
que se pretende é, na verdade, a alteracdo do contrato que, em bom rigor, se traduz na
proposta de um novo contrato. H& que salvaguardar que independentemente das causas de
desrespeito pelo pré-aviso ou prazo deste, tal ndo invalida a dentincia.*®

Sendo que o concessionario adquire bens ao cedente com a obrigacdo de posteriormente 0s
vender, torna-se importante ter-se em considera¢do o destino a dar a esses bens, aquando
da cessacdo do contrato, uma vez que esse facto podera tornar impossivel a revenda dos
mesmos, ou mesmo de cumprir obrigacdes anteriormente assumidas com terceiros. Para
acautelar estas situacGes, em que o0 concessionario fica em posi¢ao de desvantagem, tem a

jurisprudéncia entendido que, deve ser a boa-fé a nortear estas situa¢fes e que, sempre que

*2 Ac. Relagdo de Lisboa de 17-06-2008 (Proc. 10568/2007-1) (Relator Rijo Ferreira): “Admite-se porém,
gue possa haver abuso de direito de dentincia em situagdes em que se impossibilita o retorno do investimento
efetuado pelo concessionario ou se criou uma situacéo de confianga em que a dendncia ndo ocorreria”.

* Ac. RL de 21-04-2005 (Urbano Dias) (Proc. 2064/05-6) (CJ, Ref. 2456/2005)” (...) IV — O facto de no ter
havido aviso prévio e de néo ter sido respeitada a forma (escrita) ndo torna invalida a denincia, que produz
efeitos imediatamente; apenas obriga a indemnizar os danos causados pela falta de pré-aviso — os danos
emergentes e 0s lucros cessantes”.
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o0 causador da cessacdo do contrato seja o concedente (inclusive na dendncia livre), recaird
sobre ele a retoma dos stocks, através tanto do recebimento dos bens anteriormente
vendidos e ndo revendidos pelo concessionario assim como dever de devolver o valor
recebido em troca dos mesmos. Tal verificar-se-a sempre que o concedente denuncia o
contrato sem observar 0 pré-aviso que se traduza num tempo razoavel** para que o
concessionario possa proceder a venda dos produtos que tenha em stock. Para determinar o
prazo razoavel do pré-aviso, devera recorrer-se a juizos de prognose a fim de determinar
um prazo razodvel com base na faturacdo de periodos homdélogos que permitirdo concluir o
ndmero de semanas ou meses que se revelem necessarios para o fim que se pretende. Caso
0 pré-aviso nao corresponda ao tempo necessario para a venda dos stocks, o cedente terd o
onus de retomar os produtos ndo vendidos. A retoma de stocks poderéa estar clausulada em

caso de cessacao do contrato por parte do concedente, e aqui a questdo ndo se colocara.

Pelo incumprimento do prazo do pré-aviso, podera haver lugar a indemnizacao pelos danos
emergentes, tais como pelo lucro cessante, como indemnizacdo de clientela®, pelos
beneficios que o concedente continua a auferir com a clientela angariada pelo
concessionario, caso seja requerida, e em casos em que o contrato cessa por iniciativa do

concedente, sem aviso-prévio e por razdes ndo imputaveis ao comissario.

Outra forma de fazer cessar o contrato de comissao sera a resolucéo, através de declaracao
devidamente fundamentada, que justifique a cessacdo do contrato com justa causa. E
igualmente uma forma unilateral de fazer cessar o contrato, e sendo que necessita de ser
motivada e como anteriormente vimos, relativamente a esta matéria recorre-se
analogicamente ao RJCA, devendo cumprir os requisitos elencados no art. 31.° do RJCA,

ou seja, materializar-se uma declaracdo devidamente fundamentada atraves da qual se

* Ac. RC de 11-03-1997 (Nono Cameira) (Proc. 398) (CJ, Ref. 10325/1997) “(...) IIl — Nos contratos
bilaterais, em que nada se estipula quanto a denuncia, esta deve efetuar-se com razoavel antecedéncia em
relagdo a0 momento a partir do qual se pretende a cessagdo”.

** Relativamente & indemnizagéo de clientela, a doutrina ndo é unanime quanto & sua aplicacdo. N&o obstante
de se aplicar analogicamente o regime juridico do contrato de agéncia ao contrato de concessdo comercial,
DAVID, Mariana Soares em Aplicacdo Anal6gica do Regime Juridico da Cessacédo do Contrato de Agéncia
aos contratos de Concessédo Comercial: Tradicdo ou verdadeira Analogia? (2009) faz referéncia a posicao
de ANTONIO PINTO MONTEIRO, que considera que: “... em principio, a actividade tipica dos
concessionarios e franquiados, por si so, ndo sera susceptivel de justificar, por analogia, uma indemnizacédo
de clientela”. Note-se na relevancia que este entendimento de ANTONIO PINTO MONTEIRO assume, uma vez
que é o autor do anteprojeto do diploma legal em vigor. No mesmo trabalho, realga-se ainda o facto de que a
indemnizagdo de clientela tem sido aplicada em diversos casos concretos € que: “... nem sequer corresponde
a uma verdadeira aplicacdo analdgica, mas sim a uma aplicacdo directa, do regime de cessacdo do contrato de
agéncia aos contratos de concessdo comercial”.
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invoguem factos que justifiqguem o recurso a resolucéo e devera ser enviada com um prazo
méaximo de um més a contar do conhecimento dos factos que se alegam e se invocam. A
resolucdo, para além do requisito de gravidade, podera ter como fundamento a reiteracao
de condutas contrérias a boa-fé e ao fim contratual. Sendo uma forma motivada de
resolucdo, torna-se imprescindivel abordar os fundamentos de resolucéo, principalmente
através do que tem vindo a ser declarado judicialmente como resolucbes fundadas e

infundadas, com base na analise dos requisitos legais.

CALOS LACERDA BARATA® refere que:

“ A auséncia dos fundamentos da resolugdo ou a sua insuficiéncia acarretara a sua
ineficacia ou a ineficicia da declaragdo e, consequentemente, subsisténcia do vinculo
contratual”.

E JOAO BOTELHO*' transcreve um excerto do acérddo do STJ relativamente a resolucéo de
contratos de concessdo comercial e obrigacdo em indemnizar onde se revela:

“(...) Justa causa essa que para a lei representa um conceito indeterminado, destinado a
ser densificado pelo julgador, caso a caso, numa perspetiva de “causa objetiva” e nao de
“causa subjetiva”(...)”.

Nos vérios acérddos analisados*® ha um consenso geral relativamente ao dever de o
concessionario pagar os produtos recebidos, manter qualidade do desenvolvimento da sua
atividade no que toca a promocdo e assisténcia relativamente aos produtos por ele
vendidos, ser diligente relativamente a manutencdo dos stocks de forma a responder
eficazmente as exigéncias dos seus clientes e 0 mercado em geral, assim como da parte do
concedente o dever de manter o correto fornecimento de bens e produtos.

E, em verdade, na violacdo de deveres que se consubstancia a gravidade dos factos, e é

essa violacdo que podera sustentar a justa causa para resolver o contrato.

O art. 30.%, al. b) do RJICA contempla a resolucéo baseada em alteracéo das circunstancias,
fazendo o paralelismo com a regra geral do art. 437.° do CC, torna-se evidente que perante

alteracdes fundamentais do contrato, tem a parte lesada legitimidade para exercer o direito

“® BARATA, Carlos Lacerda in o Contrato de Agéncia, Almedina, Coimbra 1991, na pagina 89.

*" BOTELHO, Jodo In O Contrato de Agéncia, Notas de Jurisprudéncia, Petrony 2012, na pagina 52, ponto 5.
*8 Ac. do Tribunal da Relagdo do Porto (RP201106303977/04.3TBMTS.P1, Pinto de Almeida, 30/06/2011;
AC. STJ (200610100021326), de 10/10/2006, Azevedo Ramos; Ac. do Tribunal da relacdo do Porto
(RP200412090430673), de 09/12/2004, Pinto de Almeida; AC. STJ, 1076/98 de 16/03/1999, Noronha do
Nascimento; Ac. do Tribunal da relacdo de Coimbra (5/11/2002), Helder Roque.
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de resolucdo do contrato ou a modificagdo do mesmo, 0 mesmo principio subjaz a al. b) do
art. 30.° do RJCA que refere que, perante a ocorréncia de circunstancias que tornem
impossivel ou prejudiquem gravemente a realizacdo do fim contratual, havera fundamento

para a resolucgéo do contrato.

Importa, agora, aludir as indemnizac@es, sendo todas acumulaveis uma vez que tém por
base fundamentos distintos. Uma vez que a este capitulo aplicam-se as normas do RJICA
que foram ja abordadas anteriormente, iremos apenas referi-las sucintamente sendo:
indemnizacdo por falta de pré-aviso (art. 29.° RJCA), indemnizacao geral (art. 32.° RICA)

e indemnizacdo de clientela (art. 33.° RICA).

Na indemnizacdo por falta de pré-aviso estd em causa a expectativa de duracdo do contrato
celebrado e da inexisténcia de um periodo razodvel para preparacdo face a extingdo do
vinculo. Nessa indemnizagao serdo a considerar todos os danos emergentes assim como 0s
lucros. Aqui o art. 29.°, n.° 2 do RJCA refere que, havera a possibilidade de, em alternativa
a indemnizacdo pelos danos causados, calcular-se uma indemniza¢ao “geral” tendo por
base o valor da remuneracdo média mensal auferida (sendo que relativamente ao contrato
de concessao se tem entendido que devera ser calculado com base na remuneracao bruta)
no decurso do ano precedente, multiplicado pelo tempo em falta do pré-aviso.
Relativamente a indemnizacdo considerada no art. 32.° RICA ha que salientar que a mesma
devera compreender todos os danos resultantes do ndo cumprimento das obrigagdes pela
contraparte e aqui os fundamentos que servem de base a contrato de comissdo seréo
necessariamente aferidos de acordo com as especificidades deste tipo de contrato. Aqui, é
entendimento geral que se poderdo incluir possiveis indemnizacGes a serem pagas pelo
cessionario a trabalhadores com os quais, por forca da cessagdo do contrato de concesséo,
tenha de cessar o vinculo laboral com os seus colaboradores; valores pagos pelos bens que
0 comissario disponha em stock; eventuais investimentos feitos pelo comissario para
desenvolver a sua atividade; os lucros cessantes, ou seja, as comissdes que 0 comissario
deixe de receber por contratos por si negociados e concluidos na vigéncia do contrato,
entre outros que casuisticamente se possam aferir e inserir neste ambito. O valor resultante
desta indemnizacéo devera ser sempre calculado de acordo com critérios de equidade.

No que diz respeito a indemnizagdo de clientela consagrada e regulada no art. 33.° do
RJICA, deverd ser ajustada e desenvolvida uma vez que o comissério, ao contrario do

agente, assume diretamente as suas negociacdes pelo que esta indemnizagdo revestira
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forma de compensacdo pela sua atividade da qual o concedente retirou e poderé continuar a
retirar lucros. Funda-se no enriquecimento do concedente através da atuacdo do
comissario. Esta indemnizacdo, para ter lugar, exige a observancia cumulativa dos
requisitos elencados nas alineas a), b) e ¢) do n.° 1 do art. 33.°do RJCA. Aqui ha porém de
ter em ateng@o que o direito a esta indemnizacdo extingue-se por caducidade, de acordo
com o n.° 4 do art. 33.% caso ndo seja comunicada no prazo de um ano e, no caso de ter
sido proposta acdo judicial, no prazo de 1 ano da notificagdo da mesma. A indemnizacao
de clientela tem de observar determinados limites, tal é-nos imposto na lei, pelo art. 33.°,
n.° 3 do RICA que determina que, ela ndo terd lugar quando a cessdo do contrato for por
facto imputavel ao concessionario. Relativamente aos limites impostos, a alinea a) é clara
guando exige que, de forma inequivoca, o cessionario tenha angariado clientes para o
concedente ou, por outro lado, tenha, através da sua atuacdo, gerado aumento de volume de
negdcio através das negociacdes com clientes ja existentes*®. Tanto numa condicdo como
noutra, parece-nos que o requisito fundamental sera o da verificacdo de lucros para o
concedente, seja através da angariacdo de novos clientes seja através do aumento do
volume de vendas com os clientes ja existentes, 0 que no fundo se pressupfe na boa
execucgdo deste tipo de contrato. A alinea b) do art. 33.° tem como condicéo o facto de o
concedente no futuro beneficiar consideravelmente com a atividade outrora desenvolvida
pelo concessionario. Julgamos que esta acaba por se fundir um pouco na condi¢do da
alinea a), embora no caso da comissdo tenha fundamento no facto de o concessionario
celebrar os contratos em seu nome, negociar por si e logo, podera manter os seus clientes
ou, por outro lado, o concedente poderd ndo continuar a fornecer esses mesmos clientes.
Por sua vez a alinea ¢) do art. 33.° consagra 0 requisito de que o cessionario deixe de
receber qualquer retribuicdo pelos contratos negociados ou concluidos apos a cessacao do
contrato. Relativamente a este requisito ndo tem sido unanime a sua aplica¢do ao contrato

de concessdo®®, uma vez que aqui é o concessionario que contrata diretamente com 0s

* Ac. STJ de 31-03-2004 (Aratjo Barros) (Proc. 04B545) (JusNet, 1872/2004) - Contrato de concess&o
comercial. Indemnizacdo de clientela: “ (...) Ha lugar a esta indemnizag¢do se é demonstrado que o
concessionario angariou novos clientes para o principal e aumentou substancialmente o volume de negécio
desta com a clientela ja existente, bem como deixou de receber qualquer retribuigdo por contratos negociados
ou concluidos ap6s a cessacdo do contrato com os clientes que eram do principal, por si angariados ou
mantidos.”

%0 Veja-se a este respeito o entendimento de MONTEIRO, Anténio Pinto em Agéncia e distribuicdo
comercial, Dereito, Vol. Ill, n.° 1: 43-62 (1994), relativamente a indemnizac¢do de clientela: “ A meu ver,
permanecendo 0s contratos de concessdo comercial e de franquia como contratos atipicos, por carecerem de
regime juridico proprio, sera pelo regime de agéncia que muitas lacunas poderéo ser integradas. E necessario
apurar, todavia, relativamente a cada questdo e em cada caso concreto, se pode afirmar-se uma analogia de
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clientes e em seu nome e nesta perspetiva ndo fara muito sentido a sua aplicacdo, sendo
mais adequado atribuir-lhe a indemnizacéo de clientela com fundamento que compensara o
concessionario por remuneracdes que deixara de receber pela cessacdo do contrato. E o art.
34.° que determina a indemnizacéo de clientela® e o critério subjacente & determinagéo do
valor a aplicar, com base na equidade e fatores a ter em conta caso a caso. E necessario que
a causa de pedir invoque claramente factos que justifiguem a indemnizacgéo de clientela,
pois ela tem de se justificar através dos seus requisitos, através de factos que demonstrem o

enriquecimento do concedente pela atividade desenvolvida pelo comissério.

2.3 Contrato de Franquia (Franchising)

A internacionalizacdo do contrato de franchising deu-se na década dos anos 60, porém
surgiu em Portugal, pela primeira vez, legalmente considerado no DL 41.403 de 27-11-
1957 estando atualmente regulado pelo DL 56/86 de 18 de Marco. Foi o Regulamento
(CEE) n.° 4087/88 de 30 de novembro de 1988 que veio dar um nomen iuris ao contrato de
que identificou as suas partes como franquiador e franquiado e que tragou uma nogao deste
tipo de contrato.

O contrato de franquia®® tem ganho maior adesdo nas Gltimas décadas, pois para além de
gestdo e comercializacdo de bens e servicos, abrange um conjunto bem mais alargado e
complexo de servigos inerentes e compreendidos na relacdo que se desenvolve entre
franquiado e o franquiador. Embora na pratica mais complexo e dispendioso, o franchising
criou um novo conceito de contratos de distribuicdo, partindo do principio comum a todos
eles, a comercializacdo dos bens e servigos, mas acompanhando as tendéncias que se foram
impondo nas sociedades atuais e que servem para motorizar o marketing que, como €

sabido, consubstancia atualmente a ferramenta mais importante relativamente a

situacBes que justifique a aplicacdo a um contrato de normas estabelecidas para outro. Ora, parece-me que,
em principio, a atividade tipica de concessionarios e franquiados, por si s0, ndo sera suscriptivel de ustificar,
por analogia, uma indenizacéo de clientela. A situacéo ja seréd diferente, porém, se as circunstancias do caso
concreto mostrarem que tais sujeitos desempenharam fungdes, cumpriram tarefas e prestaram servigos
idénticos aos que recaem sobre o agente, em termos de eles préprios deverem ser considerados, pela
atividade que exerceram, como um relevante fator de atragdo de clientela.”.

1 Ac. RP de 06-12-2005 (Palayo Gongalves) (Proc. 0522728) (JusNet, 5716/2005): (...) “Ndo e uma
verdadeira indemnizacdo, mas uma compensagdo pelos beneficios proporcionados pelo concessionario ao
concedente, beneficios esses que na vigéncia do contrato eram comuns mas que apds a cessagdo irdo
aproveitar apenas ao concedente (...)”

Ac. RP de 21-04-2005 (Urbano Dias) (Proc. 2064/05-6) (JusNet, 2456/2005) — Contrato de concess&o.
Indemnizagdo. “Extinto o contrato de concessdo comercial por fato imputavel ao concedente, tem o
concessionario direito a uma indemnizagdo de clientela, com o fundamento no aumento da clientela que
reverte a favor do principal. (...)”.

%2 para um estudo mais aprofundado sobre a administracio e gestdo no &mbito do franchising vd. CLIFTON,
Daphne (...) e sobre a globalizagéo e o franchising vd ALON, Ilan (...).
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publicidade e ao modo de impulsionar a comercializagdo dos produtos. Fendmeno que tem
crescido a um ritmo acelerado entre nds, caracteriza-se por um processo de colaboragéo
reciproca entre agentes comerciais®, sendo um, o produtor dos bens/servicos, designado de
franquiador, e, a contraparte, 0 comerciante independente designado de franquiado,
proprietario de um negécio que ira integrar-se na rede de distribuicdo do franquiador.>

Vem assim revolucionar os tradicionais sistemas de distribuicdo de produtos e servi¢os no
mercado, sendo que a sua principal caracteristica consiste no controlo exercido pelo
franquiador ao longo da execucdo do contrato sobre o franquiado a quem é concedida a
marca, o log6tipo e o know-how™. Outra caracteristica deste tipo de contrato é a acentuada
divulgacdo e popularizacdo dos produtos/servicos de marca conhecida, na maior parte das
vezes, supernotéria e de prestigio®. O uso das marcas e restantes sinais distintivos e, bem
assim, a transferéncia do know-how s&o a base do contrato, uma vez que sdo as
caracteristicas essenciais que levam o publico em geral a criar a convic¢do de a atividade
ser prestada diretamente pelo franquiador®’, visto que se trata de uma rede em que todas as
entidades, embora distintas, procedem uniformemente relativamente a condutas, métodos,

imagens, publicidades, entre outros.

% Na opinido de MONTEIRO, Antoénio Pinto, “Contratos de Distribui¢do Comercial”, Almedina, 2009, ...
Representa a mais estreita forma de cooperacdo entre empresas independentes e 0 mais elevado grau de
integracdo do distribuidor (franquiado) na rede da outra parte (o franquiador) ...”.

¥ MENEZES CORDEIRO, Anténio — Do contrato de franquia (“franchising”). Autonomia privada versus
tipicidade negocial, ROA, 1988, p. 66: “... ha franquia quando a alguém seja concedida uma permissao de
agir em area que, de outra forma, estaria vedada.”, também Elisabete Garrugo, em “O Contrato de Franquia”,
Revisores e Empresas, Julho/Setembro de 2006 cita MENEZES CORDEIRO relativamente & definicdo do
contrato de franquia: “ A franquia ndo é uma pura troca, mas antes um contrato que pde duas partes em
permanente contacto; por isso hé que valorizar as exigéncias de boa-fé, dada a entrega confiante que as partes
podem ser levadas a realizar mutuamente”.

> RIBEIRO, Maria de Fatima, em O Contrato de Franquia (franchising) — Noc&o, natureza juridica e
aspetos fundamentais de regime, Almedina, 2001, atribui uma fungdo econdmica ao contrato de franquia
relativamente a qual refere: “ Analisando a evolu¢do do contrato de franquia, e, dentro do possivel, a sua
génese, parece forgoso concluir que aquilo que o franquiador comegou por pretender tera sido, ndo tanto
escoar os seus produtos, mas tirar proveito da notoriedade da sua marca e dos “ingredientes” de sucesso de
comercializagdo dos produtos e servicos em gque a mesma é aposta. Logo, mais do que uma licenca de marca,
existird uma “licenca de imagem e de marca”, ou seja, da formula que permitiu & marca em causa garantir o
seu éxito comercial (...) S6 mais tarde em alguns tipos de franquia passa a utilizar-se este contrato com o
objectivo de distribuir os bens efetivamente fornecidos pelo franquiador.”.

* Tal como caracteriza Vasconcelos L. Miguel Pestana de em O Contrato de Franquia (Franchising),
Almedina, 2010 (pag. 14): “... a ingeréncia da entidade produtora na empresa do distribuidor, independente
dele, ¢ de tal ordem que gera no “publico a convicgao de ser o proprio fabricante, ou uma filial, a encarregar-
se da distribui¢do”, expressdo de MONTEIRO, Antonio Pinto, “Contratos de Agéncia, de Concessdo ¢ de
Franquia (“franchising”), cit., p. 319.

S MONTEIRO, Anténio Pinto em “Agéncia e distribui¢do comercial”, Dereito, Vol. 111, n.° 1: 43-62 (1994)
faz mengdo ao contrato de franquia referindo que: “ Na mira de conseguir uma ingeréncia mais acentuada na
fase da distribuicdo, ao ponto de gerar nos consumidores a conviccdo de estarem a adquirir os bens
diretamente do fabricante, ou de uma sua filial, surgiu, recentemente, uma nova técnica contratual: o
“franchising”.”.
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Trata-se de um contrato misto que abarca outros subcontratos®, como o de assisténcia
técnica, o de fornecimento, o de formacdo, entre outros que poderdo verificar-se conforme
o tipo de atividade e o estipulado pelas partes.

Tem cabido a doutrina e a jurisprudéncia definir a figura do franchising. Resumidamente e
em termos gerais poderemos dizer que se trata de um acordo entre dois agentes
econdémicos independentes, sendo o franquiador e o franquiado, em que atraves da
celebracdo do contrato o primeiro obriga-se a conceder ao segundo, mediante determinadas
contrapartidas acordadas, um determinado Know-how, isto €, conhecimentos especificos
em certa area de negdcio, ficando o franquiado com a obrigacdo de usar todos os elementos
que Ihe sdo postos & disposicdo (elementos essenciais do contrato).>®

Impera o principio da liberdade contratual (405.%, n.° 1 CC), que nunca sera absoluta e se
encontra condicionada em diversas vertentes, nomeadamente no caso da responsabilidade
pré-contratual (227.° CC), declaracéo negocial e sua interpretacdo (236.° CC), liberdade de
iniciativa econdmica privada (art. 61.°, n.° 1 CRP), entre outros. O contrato de franchising
compreende uma licenca de utilizacdo da marca e de outros sinais distintivos de comércio
do franquiador, sendo por tal igualmente aplicaveis a este tipo de contrato as regras do CPI

(especialmente os artigos 30.° a 32.9).

Importa referir as trés modalidades em que o franchising pode ser desenvolvido:
franchising direto, franchising indireto e franchising estabelecido através de uma relacdo
de associacdo. No primeiro o franquiador concede diretamente a um comerciante
independente designado de franquiado o package para desenvolver o neg6cio em
determinado estabelecimento. Por outro lado, no segundo o franquiador constitui através
de uma filial ou uma sociedade que ele domina e através da qual desenvolve franchising
direto com comerciantes locais. O terceiro tem lugar quando se verifica uma relagcéo de
associacao entre franquiador e franquiado, numa relacdo de sociedade através da qual o

franquiador e franquiado exercem a atividade.

*® PEREIRA, Alexandre Liborio Dias refere a este respeito que” No universo da praxis negocial o termo
franquia aparece a designar uma série de contratos (...) Trata-se dos acordos de franquia, que assim se
chamam porque tém por objecto mediato uma franquia e por objecto imediato os termos ou 0 modus da sua
exploragdo ...” — in Da Franquia de Empresa (Franchising) - in Boletim da Facultade de Diteito da
Universidade de Coimbra. -Vol. 73 — 1997,( pag. 2 e 3).

% Neste 4mbito, MENEZES CORDEIRO refere que: “ No contrato de franquia (...) o franquiador — concede
a outra — franquiado, a utilizacéo, dentro de certa area, cumulativamente ou nao, de marcas nomes, insignias
comerciais, processos de fabrico e técnicas empresariais € comerciais, mediante contrapartidas.”, em: Do
contrato de franquia (“franchising”). Autonomia privada versus tipicidade negocial, ROA, 1988, p. 67.
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Por outro, atendendo ao critério da atividade desenvolvida, é possivel considerar o
franchising de acordo com a natureza que reveste®: franchising de distribuicdo ou de
produtos®’; franchising de servicos e franchising de producéo ou industrial®®. No primeiro
o franquiado vende produtos adquiridos ao franquiador®®, que comercializa em
estabelecimento proprio sob o nome, imagens e técnicas do franquiador. No segundo o
franquiado presta ao seu publico servicos sob técnicas e nome do franquiador. E no altimo
contemplam-se os casos em que o franquiado é o produtor, e através de licenca concedida e
técnicas cedidas pelo franquiador, produz determinados produtos que vende sob a marca

do franquiador.

2.3.1  Regime Juridico do Contrato de Franquia (Franchising)

Embora ndo encontre regulamentacdo especifica que o tipifique, o contrato de franchising
ja surge mencionado em certas normas comunitarias que gozam de aplicabilidade direta
por forca do Regulamento (CEE) n.° 4087/88, de 30 de Novembro e do Regulamento (CE)
n.° 2790/99, de 22 de Dezembro, relativamente a aplicacdo do art. 81.°, n.° 3 do tratado da
CE (relativamente ao direito comunitario da concorréncia), e por outro, encontra-se
regulado através do codigo deontoldgico europeu, o qual obriga apenas 0s membros da

federacdo europeia de franchising (FEF), tratando-se de um instrumento orientador da

% Essas modalidades tiveram a sua origem no caso “Pronuptia” julgado pelo Tribunal das Comunidades
Europeias — Ac. de 28 de Janeiro de 1986 relativamente a lei da concorréncia, de onde se pode determinar
estas trés espécies de contrato de franchising, atendendo ao tipo de atividade econdémica, tendo em conta o
seu objeto. Também MENEZES CORDEIRO, em: “Do contrato de franquia (“franchising”). Autonomia
privada versus tipicidade negocial”, ROA, 1988 faz referéncia a distingdo entre franquia de servigos, franquia
de distribui¢do e franquia de producdo como classificacdo adotada pelo Tribunal das Comunidades Europeias
em 1986 em virtude do caso Pronuptia (acordao de 28 de janeiro de 1986, processo 161/84), e MONTEIRO,
Antoénio Pinto em “Contratos de distribui¢do Comercial), Almedina, 2009 (pag. 125 a 127) também faz
referéncia as varias modalidades do contrato de franquia, referindo igualmente a classificagdo do Tribunal de
Justica das Comunidades Europeias e como a mesma tem sendo adotada pela doutrina e foi acolhida pelo
regulamento n.° 4087788 da Comissdo. Também L. Miguel Pestana de Vasconcelos em “O Contrato de
Franquia (Franchising”, Almedina, 2010 (pag. 28 e 29) indica igualmente trés modalidades do contrato de
franquia, sendo a franquia de distribuicdo, a franquia de servicos e a franquia industrial ou de producdo. A
terminologia da modalidade que o contrato de franquia pode adotar é variavel no universo da doutrina, porém
é quase unanime o entendimento destas trés modalidades que o contrato de franquia pode revestir. Esta
divisdo é adotada pela maioria do autores europeus.

81 Aqui frequentemente é dado como exemplo de espécie de franchising de distribuicdo entidades como a
Benetton.

%2 Aqui apenas se aplica a produgdo. Normalmente retrata o caso dos fabricantes de determinadas marcas de
refrigerantes e bebidas alcotlicas como a cerveja.

8 RIBEIRO, Maria de Fatima em O Contrato de Franquia (franchising) — Nog&o, natureza juridica e aspetos
fundamentais de regime, Almedina, 2001 esclarece neste contexto que mesmo num contrato de franquia de
“distribui¢do” de produtos, podera estar acordada a comercializagdo, total ou parcial, de bens a comercializar
junto de fornecedores que podem ser indicados ou ndo pelo franquiador, desde que cumpram rigorosamente
0s seus requisitos de qualidade. Nesta perspetiva pretende assim esclarecer que neste sentido o contrato de
franquia ndo serd, essencialmente, uma operacao de distribuicdo de mercadorias, mas antes, uma operacao de
difusdo de servigos adaptavel a uma finalidade suplementar.
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atividade. E consensual o entendimento, tanto por parte da doutrina como da jurisprudéncia
que ao contrato de franchising devem aplicar-se analogicamente o RJCA (DL 176/86, de 3
de julho).

Ha clausulas que julgamos que se devem incluir num contrato de franchising, de forma a
esclarecer certos detalhes do negocio em causa, tais como a identificacdo das partes,
duracgéo do contrato e termos da sua renovacao, condi¢des de cedéncia da marca e restantes
sinais distintivos a serem utilizados pelo franquiador, condic¢des de transmissédo do know-
how, forma caracteristicas da prestacdo de assisténcia do franquiador, obrigacGes do
franquiador e do franquiado, questdes relativas a publicidade e marketing, definir no
contrato a quem cabe a responsabilidade nessa matéria, definir responsabilidades e definir
parametros de exclusividade de ambas as partes, definir os termos da assisténcia a ser dada

ao franquiado e, por fim, regular em caso de incumprimento.

No que toca a clausula de exclusividade, normalmente esta, quando incluida nos contratos,
é em termos reciprocos e afeta determinada zona territorial. Trata-se de uma clausula tipo
do contrato de franchising. Quando falamos em exclusividade territorial, reportamo-nos a
reciproca obrigacdo de ndo possibilitar o estabelecimento de outras relacdes de franchising,
gue possam ser concorrentes, na mesma zona geografica compreendida no contrato
celebrado. Trata-se de grosso modo, do compromisso de ambas as partes em néo
exercerem na area, qualquer atividade que possa ser concorrente com a atividade

franchisada.

A matéria da publicidade € de maxima importancia neste tipo de negdcios pelo que 0s seus
termos deverdo ser claramente definidos, sendo que em regra fica a cargo do franquiador
gue assegura e coordena essas matérias, possibilitando no entanto ao franquiado promover
as suas proprias campanhas. A remuneracdo, no contrato de franchising, traduz-se na
contrapartida das prestacdes fornecidas pelo franquiador, sendo que a forma como deverao

ser calculadas e pagas deverdo ser fixadas no contrato.

2.3.2  Forma do contrato de franchising
O contrato de franchising ndo estd sujeito a forma legal uma vez que ndo tem
regulamentacdo especifica, porém com fundamento nessa propria falta de regulamentacéo

e em prol da seguranca, uma vez que este tipo de contrato em regra comporta elevado
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investimento, deverd revestir forma escrita, até porque poderd posteriormente envolver
cessdo de direitos de propriedade industrial, estes sim, sujeitos a forma escrita. De facto,
uma vez que o contrato de franchising inclui a utilizacdo de marca e outros sinais
distintivos do franquiador e independentemente de vigorar para este tipo de contrato a
liberdade contratual, os arts. 30.°, 31.° e 32.° do CPI exigem que para além do averbamento
obrigatdrio na licenga, que o contrato de concessdo de sinais distintivos seja reduzido a

escrito. Assim, entendemos que o contrato de franchising devera respeitar a forma escrita.

2.3.3  Elementos essenciais do contrato de franchising

Ha elementos que, por caracterizarem o contrato de franchising®, revestem natureza
essencial. Trata-se, principalmente, dos elementos relativos aos direitos e as obrigagdes. A
primeira relaciona-se com a transmisséo de licenga para uso da marca e/ou direito de uso
de outros sinais distintivos de comércio por parte do franquiador ao franquiado. A licenca
para uso de marca € essencial para que se verifique contrato de franchising, pois é este e
outros sinais distintivos que permitem o acesso a vantagens exclusivas. Tem, portanto, de
estar associado ao contrato de franchising um contrato de licenca de exploragdo sobre
determinado direito de propriedade industrial (marca, patente, etc), e este, contrariamente
ao contrato de franchising, exige forma escrita, sendo que essa licenca sera atribuida a
determinada zona especifica onde o franquiado ira desenvolver a sua atividade, com
mencdo da sua duragdo sendo o limite o fim da vigéncia do contrato de franchising. Este
contrato através do qual se transmite a licenca de marca gera obrigacdes reciprocas, sendo
a obrigacdo de transmissdo da licenca da marca por parte do franquiador e em

contrapartida a obrigac&o do uso da marca®.

Por outro lado tera de se verificar a existéncia da obrigacdo de transmissdo do know-how

por parte do franquiador, que se traduz, da mesma forma, num fator imprescindivel para se

® Relativamente aos elementos base que caracterizam o contrato franquia, veja-se a esse respeito o
entendimento de Vasconcelos, L. Miguel Pestana de, em Contrato de Franquia (franchising), Almedina,
2010 (pag. 30-31), em que retira cinco elementos essenciais, sendo a concessdo de licenca de marca e/ou
direito de uso de outros sinais distintivos do comércio do franquiador, transmissao de know —how, prestacao
de assisténcia, controle da atividade e prestagdes pecunidrias do franquiado ao franquiador.

% Aqui Vasconcelos L. Miguel Pestana deem O Contrato de Franquia (franchising), Almedina, 2010 (pag.
32) faz uma abordagem muito interessante relativamente a este elemento: “ Geralmente o contrato de
franquia assenta numa licenca de marca (art. 32.° CPI). Porém, como vimos, tal ndo é imperativo; é
perfeitamente possivel estar unicamente em causa um direito de uso de um logétipo (o que sera mesmo a
regra no contrato de franquia de distribui¢do.”. Porém tal ndo retira, na opinido do autor, a importancia da
licenca de marca tem na maioria dos contratos de franchising, como se pode verificar na supra referida obra.
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caracterizar o contrato como franchising pois é o fator diferenciador do negdcio
relativamente a outros semelhantes. Este permite, a priori, garantir a fidelizacdo de
determinada clientela e aumenta a capacidade concorrencial do franquiado, por via da
notoriedade que o know-how transmite a atividade em causa. Assim, gera a obrigacdo de
transmissao continua deste know-how por parte do franquiador e, em contrapartida, gera a
obrigacdo de o franquiado se apresentar no mercado adotando esse know-how sendo
facilmente associado a rede que integra, sendo porém um elemento associado ao sigilo e de
dificil obtencdo. Outro elemento essencial deste tipo de contrato é a obrigagdo de prestacdo
de assisténcia técnica por parte do franquiador ao franquiado. Assim, devera estar
especificamente clausulado no contrato os termos em que esta assisténcia deverad ser
prestada. Traduz-se em assisténcia nos estudos prévios de mercados, na elaboracdo do
plano de investimento e financiamento e devera manter-se ao longo da execucdo do
contrato. Por sua vez, a obrigacdo de o franquiado estar sujeito ao controlo da sua atividade
por parte do franquiador consubstancia outro elemento essencial, no sentido em que seré
importante para 0 bom funcionamento da relacdo contratual. A supervisao e controlo da
atividade do franquiado garante a preservacdo da homogeneidade da rede®. Reveste
também a forma de dever geral de informacéo por parte do franquiado vs poder de controlo
e fiscalizacdo do franquiador. Por ultimo, a obrigacdo de prestacdes pecuniarias pelo
franquiado ao franquiador. Trata-se de um contrato oneroso e portanto resulta na obrigacdo
de o franquiado proceder ao pagamento através das contrapartidas financeiras ao
franquiador. Esta obrigacdo podera ser de dois tipos: direito de entrada (montante fixo a
prestar no momento de integracdo na rede) ou pagamento de prestacGes periddicas,
vulgarmente designados de royalties, que se traduz na contrapartida financeira em que o
seu montante podera ser calculado de diversas formas (percentagem sobre as vendas,
percentagem sobre compras efetuadas, margem sobre os produtos fornecidos, montantes

fixos previamente determinados, entre outras).

Contrariamente, poderemos considerar elementos ndo essenciais todos aqueles que as
partes acordarem, em respeito pelas normas imperativas, nomeadamente a clausula de

publicidade e marketing, presente na maioria destes contratos. Outro a considerar sera a

% Conforme RIBEIRO, Maria de Fatima refere em O Contrato de Franquia (franchising) — Nog&o, natureza
juridica e aspectos fundamentais de regime, Almedina, 2001, o sistema de franquia desenvolve-se, do ponto
de vista da estratégia distributiva, no ambito de uma rede, sendo que o franquiado esta sujeito a um rigoroso
controlo exercido pelo franquiador (0 que ndo acontece na concessdo), sendo mais estreita a relacdo de
colaboracdo entre as partes. (pag. 86 a 88).
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proibicdo da cesséo da posigdo contratual. Nos termos do art. 424.° CC a possibilidade de
cessdo da posicdo contratual estd, regra geral, dependente do consentimento da contraparte,
porém é comum o contrato compreender uma clausula que expressamente ndo permita ao
franquiado ceder os seus direitos e obrigacfes assumidas no contrato de franchising. A
clausula de localizacdo, de forma a sujeitar a expresso consentimento do franquiador a
transferéncia de local da unidade do franquiado, também é considerada elemento eventual,
assim como a proibicdo de venda a revendedores externos a rede. Ha que fazer referéncia,
neste &mbito, igualmente a clausula de montante minimo de compras, que visa impor a
aquisicdo por parte do franquiado ao franquiador de determinado volume de compras®’ e
em contrapartida o franquiador obriga-se a fornecer esse limite. Por outro lado, podera
existir clausula de fornecimento exclusivo, que proibe o franquiado a adquirir produtos que
ndo sejam fornecidos ou indicados pelo franquiador. A clausula de fixacdo de precos de
venda impde uma préatica de precos fixados pelo franquiador e comuns a toda a rede,
através da imposi¢cdo de um preco maximo e de uma recomendacdo relativamente ao prego
de venda. Também vulgar € a clausula relativa a duracdo do contrato. Independentemente

do carater duradouro, ndo esta estabelecido nenhum prazo, podendo este ser variavel.

2.3.4  Organizacao do negécio

Usualmente designado de package®, trata-se de um instrumento determinante e
indispensavel para a relacdo a estabelecer entre franquiado e franquiador, ou seja, 0
método e know-how que esta na base da criacdo da rede, a traduzir-se através deles numa
linha uniforme de comportamentos e imagem. O package comporta, em regra,
determinados instrumentos a transmitir ao franquiado tais como o0 manual de
vendas/Manual de negociacdes (informagdes sobre a rede), manual de normas gréficas
(forma de rentabilizar a marca, insignia, etc.), manual de decoracdo tipo (relativo ao aspeto
das instalagOes, uniforme dos colaboradores), manual de procedimento (normas que

uniformizam os procedimentos comerciais, administrativos e publicitarios), manual

® Tal como Vasconcelos, L. Miguel Pestana de exprime em O Contrato de Franquia (franchising),
Almedina, 2010, (pag. 49): “ ... é compreensivel que o fabricante, no ambito do planeamento da sua
actividade econémica, imponha a sua contraparte a obrigacdo de Ihe comprar um volume minimo de
produtos, num dado periodo, ou garantir um determinado nivel de vendas.”.

% «“Na package franchise, o franquiado esta autorizado pelo franquiador a exercer o seu negécio de acordo
com um estilo empresarial definido por este Gltimo e identificado pela sua marca. E esta categoria do contrato
de franquia no E.U.A. que corresponde, basicamente, ao contrato de franquia tal como é entendido na
generalidade dos paises da europa.” - RIBEIRO, Maria de Fatima, O Contrato de Franquia (franchising) —
Nocéo, natureza juridica e aspectos fundamentais de regime, Almedina, 2001.
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economico-financeiro (forma de organizacdo da contabilidade) e manual juridico

(documentos tipo de natureza juridica).

2.3.5 Obrigac0es das partes
No que toca aos direitos, importa referir que assiste ao franquiador o direito de definir a
organizacdo comercial e financeira do franquiado, estabelecendo o &mbito da sua atuagédo

comercial e publicitaria. Tem o franquiador igualmente direito aos royalties.

No que se refere as obrigacdes do franquiador, podemos considerar por tal a obrigacdo de
conceder ao franquiado as licencas necessarias para utilizacdo de patentes, marcas,
desenhos e modelos relativas ao produto/servico em causa. Outra obrigagdo traduz-se no
dever de colaborar com o franquiado prestando-lhe devida assisténcia e transmitindo-lhe
conhecimentos necessarios para correto desempenho da sua atividade, entre os quais
fornecer o know-how, assisti-lo no que concerne a instalacdo do estabelecimento e questdes
afins. Outra obrigacdo que assiste ao franquiador é a de assegurar ao franquiado a
promoc¢do dos bens/servi¢os objetos do negdcio em causa, a sua promo¢do dos mesmos,
assim como garantir a exclusividade em determinada area territorial e agir quando tal seja

violado.

Por outro lado, relativamente ao franquiado, impendem-Ihe obrigagGes tais como garantir a
manutencdo do nivel minimo de exigéncias e planificar os termos das encomendas; prestar
servico de garantia e qualidade aos clientes assegurando-lhe assisténcia nos mesmos
termos que asseguraria o franquiador; realizar o minimo de volume de negdcios acordado;
aplicar métodos, normas de qualidade e indicagdes do franquiador; manter tudo o que €
relativo a imagem do negécio; reproduzir a férmula franchisada, usando o know-how,
marcas e sinais distintivos e comercializar apenas produtos e servicos objetos de licenga
ndo extrapolando o ambito territorial da mesma. Da mesma forma tem o dever de néo
concorréncia e o dever de informacéo (Uteis e solicitadas pelo franquiador, permitindo-lhe
inspecdes). Tem ainda o dever de apresentacdo anual do balanco e contas ao franquiador
(transmitir-lhe o volume de negdcio realizado) e, por ultimo, pagar remuneracdo ao
franquiador nos termos fixados no contrato. Relativamente a obrigagdo de néo
concorréncia convém referir e definir os termos em que ela € entendida, uma vez que a sua

nogdo comporta sentido duplo, isto é, de ambas as partes. Quanto a obrigacdo de nédo
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concorréncia releva o art. 81.° do Tratado de Roma que proibe, em termos gerais, a
estipulacdo de ndo concorréncia. Esta norma encontrava no contrato de franchising uma
excecdo consagrada no Regulamento Comunitario (CEE) n.° 4087/88 da comissdo. Com o
Regulamento Comunitario (CE) n.° 2790/99 essa obrigacdo de ndo concorréncia passou a
ser admitida em termos restritos, sendo que qualquer obrigacdo de ndo concorréncia so é
admitida na condicdo de verificarem-se cumulativamente determinados requisitos. Nestes
termos e no ambito do contrato de franchising, o franquiador ndo pode obrigar o
franquiado a ndo produzir, vender ou revender bens ou servicos, ap6s a cessacdo do
contrato, suscetiveis de serem concorrentes dos seus, salvo se tal obrigacdo apenas se
referir as instalacGes onde desenvolvia a sua atividade. Para além disso o franquiador tera o
onus de fazer prova de que tal imposicdo/obrigacdo € indispensavel para proteger o know-
how anteriormente transmitido ao franquiado, e, para além desses requisitos, ha que alertar
para o facto de a obrigacdo de ndo concorréncia ndo poder exceder o prazo de ano apos a
cessacao do contrato, independente da forma com que tenha cessado.

No que toca aos direitos, de referir a utilizagdo de marca e todos os sinais distintivos do
franquiador, de forma a que o publico facilmente identifique o franquiador. Podera ainda
existir o direito de exclusividade em determinada zona territorial. Em primeiro lugar trata-
se de uma imposicéo que obriga o franquiado a ndo fabricar, vender ou revender bens ou
servigos que possam fazer concorréncia com os da atividade franchisada, por outro lado
trata-se de uma imposicdo relativamente ao franquiado em adquirir ao franquiador mais de
80% das suas compras totais, no que se refere aos bens e servicos utilizados na atividade

franchisada.

2.3.6  Cessacdo do contrato

Como acontece nos outros tipos contratuais, também aqui o contrato pode cessar de varias
formas. Tendo sido estabelecido no contrato prazo de duracdo, atingido esse prazo o
contrato caducara automaticamente pelo decurso do prazo e, caso se tenha clausulado
regime de renovacéo, caducara havendo oposi¢édo a renovacgéo (aplicacdo analdgica do art.
26.° e 27.°, n.° 2 do RIJCA). Outra forma de cessacdo do contrato € a dendncia, aplicavel
nos casos em que o contrato é celebrado ndo se determinando prazo. Neste caso poderad o
contrato cessar a todo o tempo por vontade de qualquer uma das partes, de forma
imotivada, mediante comunicacdo da intencdo a contraparte, respeitando um prazo de pré-

aviso razoavel determinando-se a existéncia de possiveis indemnizagdes. Requisito
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essencial da boa-fé principalmente no que se refere ao prazo minimo do pré-aviso, de
acordo com o art. 28.° RJCA e relativamente a possivel insuficiéncia dos prazos art. 19.°,
al. f) e 12.° do DL n.° 446/85, de 25 de outubro®® e art. 762.°, n. 2 CC. Por outro lado,
poderd verificar-se a resolucéo do contrato, que acontece quando o contrato cessa de forma
unilateral baseada em incumprimento, ou seja, de forma motivada através de fundamento
em violacdo de deveres, estejam eles estipulados no contrato ou previstos na lei, sendo que
neste caso haverd lugar a indemnizacdo pelos prejuizos causados a parte lesada, pela

aplicacéo analégica dos artigos 30.% e 32. do RICA.”

A especificidade que se coloca relativamente ao contrato de franchising é que em qualquer
caso de cessacao do contrato, o franquiado devera restituir ao franquiador o que recebeu e
cessar a utilizacdo dos sinais distintivos do comércio do franquiador. A cessacao deste tipo
de contratos, por ndo terem lei especifica que a regule, gera frequentemente varios
conflitos, sendo, por isso, de extrema importancia a sua regulacdo no contrato. Com a
cessacdo do contrato, surgem determinadas questfes que assumem especial relevancia
como sejam a da existéncia de indemnizagdo de clientela, entre outras. Sobre a
indemnizacdo de clientela diga-se que configura a possibilidade de se compensar o
franquiado pelos eventuais beneficios que deixara de usufruir em consequéncia da
cessacdo do contrato’’. A existéncia da sua verificacdo tem criado opinides divergentes na
doutrina, relativamente a sua aplicacdo nos mesmos termos que o contrato de agéncia, uma

vez que pelas caracteristicas do contrato de franchising, parte da clientela é fruto de toda a

% Regime juridico das clausulas contratuais gerais.

0 Ac. STJ de 29-04-2003 (Lopes Pinto) (Proc. 1035/03) (CJ, Ref. 2814/2003): (...) V — Ao contrario do que
ocorre no regime geral do C.c., onde o exercicio do direito de resolucdo depende de incumprimento culposo,
que pelo acordado no contrato de franchising, que pela natureza em si deste contrato, que pela aplicabilidade
analdgica das normas do contrato de agéncia a sua resolucao pode assentar em factos ndo culposos.

VI — Neste tipo de contratos, tanto o seu incumprimento como a impossibilidade de cumprir o fim contratual
justificam a sua resolucdo.”.

' Veja-se neste ambito, a opinido de RIBEIRO, Maria de Fétima refere em O Contrato de Franquia
(franchising) — Nocd&o, natureza juridica e aspectos fundamentais de regime, Almedina, 2001, onde assume
que a indemnizacao de clientela é, de facto, um problema amplamente discutido na doutrina relativamente a
sua aplicacdo ao contrato de franquia. Neste ambito refere: ““... a complexidade da questdo é aumentada pela
auséncia de consenso acerca da natureza juridica da indemnizagao de clientela no contrato de agéncia. (...)
Logo, se a clientela permanecer ligada ao franquiador, porque ligada ao elemento essencial que é a imagem
de marca deste, existe uma causa legitima para o seu enriquecimento — ele tem origem num contrato que, pela
propria natureza, tendia a produzir este resultado”. JA MENEZES CORDEIRO em:” Do contrato de franquia
(“franchising”). Autonomia privada versus tipicidade negocial”, ROA, 1988 (pag. 83), entende que:
“Repare-se que na franquia — ao contrério da agéncia, cujo regime legal prevé, ainda que em condicdes
apertadas, uma “indemnizagio de clientela”, art.® 33.° do Decreto-Lei n.° 178/86, de 3 de Julho — a clientela é
angariada através da marca, para o franquiado; as vantagens e desvantagens que tudo isso acarrete fazem
parte dos riscos prdprios do negdcio, que as partes livremente assumiram e a boa-fé manda honrar”.
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férmula empresarial da qual beneficia através da celebracdo do contrato. Assim, é dificil

definir os termos em que esta indemnizac&o podera (ou ndo) ser atribuida ao franquiado. "

Outra questo relevante no ambito da cessacdo do contrato é relativa aos stocks’, uma vez
que, em consequéncia da cessa¢do do contrato, o franquiado ficara com bens em stock que
incorporem sinais distintivos do franquiador e que, por forca da cessacdo, lhe é
impossibilitada a sua comercializacdo. Quando o contrato nada estipule relativamente aos
stocks, parece-nos razodvel que o franquiador readquira os bens uma vez que a propria
esséncia do contrato em causa ndo possibilita a posterior comercializacdo por parte do

franquiado.

Também o dever de sigilo relativamente ao know-how’ configura um direito que assiste ao
franquiador, de forma a prevenir que o seu know-how ndo caia em dominio publico,

gerando uma obrigacéo de sigilo quanto a ele por parte do franquiado.

A néo utilizagdo da marca e outros sinais distintivos do franquiador por parte do
franquiado traduz-se igualmente num dever que pretende proteger a marca e outros sinais
distintivos do franquiador impedindo o franquiado de continuar a utilizad-los apds a

cessacdo do contrato.

2 Ac. STJ de 09-01-2007 (Sebastido Povoas) (Proc. 06°4416) (JusNet, 27/2007): « ... Impendia a franquiada
ter demonstrado a sua contribuicdo para o aumento e fidelizacdo da clientela, através da comprovacdo de
fatos concretos justificadores do recebimento de uma indemnizagdo pela clientela (...) ™.

" Vasconcelos, L. Miguel Pestana de em Contrato de Franquia (franchising), Almedina 2010 (pag. 138)
entende que: “O franqueado, no decurso da sua actividade, compra ao franqueador ou a terceiros por este
indicados (celebrando os ja referidos, contratos em segundo grau) os produtos de marca que depois vende ao
publico (...) Uma vez cessando contrato, o ex-franqueado deixa de poder utilizar esses produtos, de que é
proprietério (...) Ora o ex-franqueador pode sair gravemente lesado deste tipo de situagéo, até porque sdo
vulgarmente inseridas no contrato de franquia clausulas de “minimo de compra obrigatério (...) Apesar de
tudo, a maioria da doutrina europeia estabelece como principio a inexisténcia de qualquer obrigacdo de
recompra do stock remanescente (...) A jurisprudéncia, por seu lado, tem-se mostrado mais sensivel a
situacdo precaria do ex-franqueado ...”.

" Tal dever encontra-se consagrado o Regulamento n.? 2790/1999, art. 1.2 e art. 5.2, al. b).
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Capitulo Il — As marcas e sua regulacéo

A marca é, genericamente, um sinal que visa, distinguir, identificar e diferenciar produtos e
servigos. A principal funcdo das marcas €, pois, uma funcao diferenciadora de produtos e
servicos em razdo da sua proveniéncia e distribuicdo, relativamente ao seu fim”. O valor
das marcas € inestimével na realidade comercial, sobretudo quando estdo conexas a sua
imagem caracteristicas como a qualidade, a sele¢do e a notoriedade, permitindo ao seu

titular (e usuario) destacar os seus produtos/servicos.

Foi em meados do século XIX™® que foram criadas as primeiras leis de protecdo das
marcas.”’ Atualmente (principalmente nos Gltimos vinte anos), 0 nosso universo comercial
e econdmico encontra-se fortemente influenciado pela proliferacdo de sinais distintivos’,
através dos quais produtos e servigos tentam impor-se conquistando o mercado e
promovendo 0 recurso ao consumo. E precisamente neste contexto que muito se tem
questionado acerca do valor da marca, da sua imagem e do valor econémico que ela
comporta. Para fazer face a essa nova tendéncia socioecondmica e, a0 mesmo tempo,
atendendo as regras do direito do consumo e do direito da concorréncia, houve necessidade

de se gerir e regular a matéria relativa as marcas.

A evolucdo do conceito de marca surge associada ao desenvolvimento do marketing

(século XX) e assenta, entre outros fatores, na intencdo de influenciar o comportamento

"> Entre muito outros, para uma nogao sintese sobre a construco juridica da marca em Portugal, vd., DINIS,
Marisa, “A construgdo juridica de marca nacional: imperativos legais do ordenamento portugués”, in Brand
Trends Journal — Construgdo da Marca, ano 2, vol. 3, n.° 3, outubro 2012, paginas 87-103.

® RUAO, Teresa, em As marcas e o valor da imagem. A dimens3o simbélica das actividades econémicas,
www.bocc.ubi.pt, considera o século XX como sendo o século das marcas, embora a sua histéria seja longa.
Refere ainda que “Tal evolugdo deveu-se, em grande parte, ao reconhecimento do seu valor econémico pelo
sector financeiro, na medida em que se verificou que produziam fluxos financeiros reais para 0s seus
proprietarios.”.

7 COUTO ALVES em Funcéo distintiva da Marca, coleccdo teses, Almedina, 1999, capitulo 1, funcéo
distintiva. Nogao classica, em que o autor refere que “Face aos primeiros ordenamentos juridicos a tutela da
marca estava, essencialmente, ligada a protec¢do de interesses do industrial e a preocupagdo de prevenir o
risco de confusdo com produtos similares de outros concorrentes. (...) Durante décadas, este entendimento da
fungdo distintiva ndo sofreu grande alteragdo (...) A fungdo distintiva desdobra-se numa funcdo-meio, a
funcdo de distinguir (no sentido formal) os produtos e servicos, entre si, e numa funcdo-fim, a funcio de
distinguir (no sentido substancial) a proveniéncia dos produtos e servigos”.

78 « Os sinais distintivos visam tutelar multiplos interesses; fundamentalmente os interesses dos empresarios
de se identificarem perante a clientela, diferenciando-se dos empresarios concorrentes e, para permitir este
desiderato, impedir quaisquer terceiros de se apropriarem de sinais iguais ou confundiveis; reconhece-se
ainda a potencialidade de os empresarios poderem transmitir ou “ceder a terceiros o gozo de sinais distintivos
préprios, de modo a fruir pecuniariamente 0 auténomo valor econdémico” destes sinais no mercado.” —
LANCA, Hugo Silva, A Func¢do Publicitaria da Marca de Empresa no Direito Portugués, (pag. 12).
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dos consumidores.” Assim, para além de importancia na distincdo de produtos e servigos
iguais ou afins, a marca tem um grande poder publicitério, e também um grande poder
economico. Distingue, associa produtos e servicos, identifica o produtor, apresenta-se com
caracteristicas especificas e apelativas, associada a sentimentos e ideias que
sobrevalorizam os produto/servi¢co tendo assim todas as caracteristicas reunidas nela
mesmo para orientar o comportamento dos consumidores, independentemente de ser
através da publicidade e técnicas de marketing que permitem a sua expansdo®. A
designacdo de ‘“entidade viva” como lhe foi atribuida por COOPER em 1979% ja
evidenciava o potencial da marca em gerar sentimentos, criar relacdes, refletir conviccdes,
ideais, ou seja, elementos com que facilmente os consumidores se identificam e pelos quais
se fidelizam. De facto, ndo é possivel determinar uma férmula genérica para calcular o
valor das marcas, porém a determinacdo do seu valor podera ser aferido atraves do valor
gue a mesma acrescenta ao produto/servico associado, terd tanto mais valor quanto maior
for a sua notoriedade, grau de fidelizacdo, caracteristicas de qualidade associadas, entre
outros. E através da notoriedade e da qualidade que o produto ou servico se torna
facilmente associavel e reconhecido. Pela importancia inequivoca que a marca reveste, 0
seu poder atrativo®® e os direitos que conferem tiveram de ser juridicamente tutelados. O
titular de uma marca registada obtém o direito exclusivo de a usar, fruir e explorar
economicamente. Trata-se de um direito concedido, pelo Estado, ao titular de uma marca,
sendo o INPI (Instituto de Propriedade Industrial) o 6rgdo competente para apreciar e

deferir os pedidos de registo das marcas nacionais.

" RUAO, Teresa, em As marcas e o valor da imagem. A dimensdo simbélica das actividades econdmicas,
www.bocc.ubi.pt — A origem do valor da marca (pag. 7 e 8).

8 A Associacdo Americana de Marketing (AMA) definiu a marca como sendo: ... Nome ou simbolo (...),
destinado a identificar os bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores, no sentido de diferenciar
esses bens ou servigos da concorréncia” (Handy, 1999, p.7).

81 COOPER, P., (1979). Symbiosis: consumer psycologie of branding. ADMAP, Vol. 15, pp. 578-87,
November In Brands, consumers and relationships: A review. Cornfeld, B. and O. Edwards.

82 «As marcas de empresa sio indubitavelmente os principais simbolos e instrumentos no mercado
concorrencial, sendo o meio utilizado pelos empresarios para prestigiarem os seus produtos ou servigos” —
LANCA, Hugo Silva, A Funcdo Publicitaria da Marca de Empresa no Direito Portugués, Verbo Juridico,
20009.
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1.1 Principios das marcas

O registo de uma marca depende da observancia de determinados principios®. O principio
da especialidade deve ser observado aquando do pedido de registo de uma marca,
conforme decorre do art. 222.° CPI. Este principio delimita aquele outro, o da novidade,
visto que as marcas a registar tém de ser novas, isto €, ndo confundiveis, apenas
relativamente a marcas que pretendem marcar produtos idénticos, afins e
complementares®. Podemos, basicamente, de forma simplista, referir que se admite a
coexisténcia de duas marcas iguais/confundiveis desde que apostas em produtos/servicos
distintos. Note-se, no entanto, que estes dois principios ndo atuam sozinhos devendo
observar, a cada passo, a singularidade das marcas de prestigio que, como é sabido,
recebem uma protecdo que extravasa o principio da especialidade sendo, pois, um novo
alcance e um maior ambito ao principio da novidade. O principio basico que é o da
especialidade, relaciona-se com a exclusividade de determinado sinal se esgotar dentro do
género de produtos e servigos que ele designa e caracteriza. No que se refere a marcas
registadas, € o efeito do principio da especialidade que leva a uma anéalise da concorréncia.

O principio da especialidade, basicamente, traduz-se numa limitacdo a regra da novidade,
relativamente a um determinado mercado especifico, naquele em que efetivamente se
verifica competicdo. Repare-se que aqui o principio da novidade é tido em conta na
vertente da marca ter um sinal ou nome ainda ndo conhecido, no sentido de ainda n&o ter
sido adotado como marca para aquele mesmo fim. A verdade é que, o sinal ndo tem de ser
novo para ser distintivo, deve, é, gozar de especialidade, no sentido de abranger apenas 0s
produtos ou servicos para os quais foi registada (ultrapassavel para os casos das marcas
notdrias e de prestigio). No que toca a notoriedade da marca, ela vem atenuar dois outros

principios, que s&o o da territorialidade e o da especialidade. Relativamente ao principio da

8 para COUTO ALVES em Funcéo distintiva da Marca - Colecgio teses, Almedina, 1999 (pag. 63). “O
sinal, para ser marca, deve ser possivel (graficamente representavel), ter capacidade distintiva (ser apto, por
si mesmo, a individualiza uma espécie de produtos ou servicos) e ter a finalidade de distinguir a diferente
origem dos produtos e servigos”. Na mesma obra, relativamente as marcas sonoras o autor considera que o
seu registo é possivel desde que 0s sons ou frases musicais sejam suscétiveis de reproducao grafica.”.

8 CARVALHO, Américo da Silva e, Direito de Marcas, Coimbra Editora, 2004 refere a esse respeito:
“Distintiva ¢ diferente de novidade e originalidade. Um sinal ndo tem necessidade de ser novo ou original
para ser distintivo: um sinal existente e conhecido pertence a um titular porque ele foi o primeiro a adopta-lo
e ndo porque o haja criado”.

Ainda sobre as marcas, as suas caracteristicas, o seu valor econémico e a sua comercializagdo vd.
CARVALHO, Maria Miguel, A Marca Enganosa, Almedina, Coimbra, 2010 e, anteriormente, CARVALHO,
Maria Miguel, Merchandising de Marcas (A comercializa¢do do valor sugestivo das Marcas), Almedina,
Coimbra, 2003.
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especialidade, a marca de prestigio pode impedir o registo e 0 uso da mesma em outras
classes ou outros produtos. O principio da territorialidade refere-se ao facto de a marca
gozar de protecdo naquele determinado territdrio no qual se encontra protegida. Se uma das
funcGes das marcas € indiscutivelmente a distintiva (art. 223.° CPI) ¢é natural que se aplica,
neste ambito, o respeito pelo principio da capacidade distintiva®. Quer isto dizer, que
apenas poderdo ser objeto de registo as marcas que tenham aptiddo para distinguir 0s
produtos/servicos que visam marcar®. A marca a registar devera ser igualmente licita®’, ou
seja, respeitar o principio da licitude e ser de acordo com a lei e 0s bons costumes (art.
238.%,n.° 4, al. ¢) do CPI), assim como devera obedecer ao principio da verdade (art. 238.°,
n° 4, al. d) do CPIl), e neste ambito tal traduz-se em corresponder a realidade do
produto/servico. Este principio proibe associacGes enganosas atraves da marca. Nao quer
isto dizer que a marca tem de indicar alguma das caracteristicas/natureza, origem do
produto/servico. No entanto se nao o fizer ndo pode induzir em erro o publico. Repare-se
que tanto o principio da licitude como o principio da verdade resultam de lei, ndo sendo
caracteristicas especificas da marca. Rege, nesta sede, o CPI, em geral, e 0s arts. 222.° e

seguintes, em particular.

Concretizando os principios supramencionados refere, desde logo, o art. 222.° do CPI que a
marca pode ser constituida por um sinal ou conjunto de sinais suscetiveis de representacao
grafica, nomeadamente palavras, incluindo nomes de pessoas, desenhos, letras, nimeros,
sons, a forma do produto ou da respetiva embalagem, desde que sejam adequados a

distinguir os produtos ou servicos de uma empresa dos de outra empresa.?® Este artigo

8 Aqui indissociavel e que decorre do proprio principio da capacidade distintiva surge a proibicéo do sinal
ser genérico, descritivo, usual ou fraco, conforme o refere COUTO ALVES em Funcao distintiva da Marca,
coleccdo teses, Almedina, 1999 (pag. 74).

8 A este propésito, atente-se ao trabalho desenvolvido por SILVA, Nuno Miguel Vieira da, Estudo Sobre
Marcas — Comentério a um Acdrddo do STJ, Verbo Juridico, 2006, relativamente ao caso Marbelo vs
Marlboro, sendo que inicialmente foi recusado o pedido de registo da primeira pela confundibilidade, por
violar o principio da capacidade distintiva, por risco de associacdo e portanto possibilidade de configurar
concorréncia desleal, sendo que o acérddo do STJ (08-05-2003) veio decidir pelo registo da marca Marbelo.
Veja-se ainda a esse respeito: A Propriedade Industrial e os Direitos de Autor na jurisprudéncia das sec¢des
civeis do Supremo Tribunal de Justica (sumarios de ac6rddos de 2005 a junho de 2012).

8 CARVALHO, Américo da Silva e, Direito de Marcas, Coimbra Editora, 2004, relativamente a licitude: “A
marca deve ser licita sendo inamissivel proteger-se uma marca contraria a lei. Como se vé a licitude resulta
da lei em geral e ndo constitui uma caracteristica especifica ou exclusiva da marca ...”.

8 A titulo de curiosidade, veja-se o artigo de MOTA, Joana, em “As Marcas néo tradicionais, um novo
paradigma no Direito da propriedade Industrial. A Jurisprudéncia recente: O caso de Chistian Loubotin vs
Yves Saint Laurent”, in Actualidad Juridica Uria Menéndez, relativamente a admissibilidade do registo das
marcas monocolores, e a dificuldade em apurar a préatica de crimes de imitacdo e de contrafacdo de marcas
sonoras, monocolores ou olfativas.
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também refere, no seu n.° 2, que a marca pode, igualmente, ser constituida por frases
publicitarias para os produtos ou servicos a que respeitem, desde que possuam carater
distintivo, independentemente da protec&o que lhe seja reconhecida pelos direitos de autor.
Para além de distinguir produtos e servigos iguais e afins, a marca, quando registada, serve
de protecéo ao seu detentor, no sentido de lhe conferir o uso exclusivo®, e através desta
faculdade dispor legalmente de mecanismos para reagir na eventualidade de um terceiro
usar indevidamente a marca registada, mas também protege no sentido de ndo deixar que
se registe a mesma marca ou outra confundivel para produtos iguais ou afins, e tal vem

expressamente consagrado nos artigos 240.° e 260.° do CPI.

Qualquer pessoa, quer seja fisica quer seja juridica, tem a faculdade de solicitar o registo
de determinada marca, desde que preencha aos requisitos exigidos e ja anteriormente
mencionados, para da mesma fazer uso, licencia-la a terceiros ou mesmo transmiti-la.
Tanto o licenciamento (permissdo do uso da marca a terceiro) como a transmissao da
marca, sdo outras vertentes de rentabilidade que a marca pode trazer a determinado
negocio, e podera ainda ser, com base ao anteriormente visado no capitulo anterior, a base

de um contrato de franchising.

1.2 Funcgdes da marca

Quanto as funcBGes das marcas, ndo existe consenso, porém, e de acordo com alguns
autores, mencionaremos as que achamos como principais funcGes que as marcas podem
adotar. A principal funcdo, sem dlvida, sera a funcdo distintiva. Esta funcdo é apontada
pela maioria da doutrina, e alias, ressalta da propria lei, derivando do principio da
especialidade. E do entendimento de Sousa E SILvA® que as funcBes das marcas sdo as
juridicamente consagradas, referindo-se & funcdo de indicacdo de bens e servicos,
indicacdo de procedéncia ou proveniéncia, funcdo de garantia ou indicacdo de qualidade,

funcéo de fixagdo de clientela, e também Ihe atribui uma fungo publicitaria®. De forma

8 Relativamente ao uso exclusivo, o art. 5.° da Diretiva 89/104/CEE estabelece que além do registo conferir
uso exclusivo ao seu titular, habilita-o igualmente a proibir qualquer terceiro, sem o seu consentimento, de
fazer uso da mesma na sua vida comercial, e aqui entenda-se econémica.

% Cfr. Sousa e Silva, Pedro em O Principio da Especialidade das marcas. A regra e a excep¢do: As marcas
de grande prestigio, ROA, Ano 58, Janeiro 1998, pagina 382.

% Neste contexto, CARVALHO, Américo da Silva e, “Direito de Marcas”, Coimbra Editora, 2004 consagra
como funcdo essencial a funcdo distintiva, como funcdo derivada a funcdo de garantia de produtos ou
servigos e como funcdo complementar a fungdo publicitaria. JA LANCA, Hugo Silva aponta como fungdes a
indicacdo de origem, a garantia de qualidade e a funcdo publicitaria ou sugestiva sendo funcdes juridicamente
tuteladas, porém refere que a marca poderd ainda desempenhar uma pluralidade de funcdes de indole
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sintética, mas essencial, 0 nosso entendimento vai ao encontro das fungdes consideradas
por CouTo GONCALVES®. No nosso entender ha, de facto, e inquestionavelmente a fungdo
distintiva, através da qual se distingue determinada marca que garante diferenciar produtos
e servicos de uma empresa relativamente aos de outras. Dentro desta funcéo distintiva ou
diferenciadora no ambito de determinada categoria, ha claro intuito de garantir a
independéncia, a individualizag&o e a identificacdo do produto ou servico.

“ Como fungdo derivada surge a fung@o de garantia da qualidade dos produtos ou
servicos comercializados. Também terd essa fun¢do quando indicar a proveniéncia, que
em muitos casos é fator decisivo de escolha. Trata-se, pois, de identificar o produto a fim
de evitar concorréncia e de garantir qualidade. Ainda no ambito das fungdes
juridicamente tuteladas, hd que questionar se a marca desempenha igualmente uma
fungdo de garantia de qualidade. Pretende-se, portanto, alvitrar se as marcas sdo um
garante de qualidade dos produtos e servigos que assinalam subordinando, dessa forma,
0s respetivos titulares a garantirem os mesmos padrBes de qualidade. Considerando o
regime juridico aplicavel, conclui-se que, neste campo, ndo resulta para o0s respetivos
titulares das marcas qualquer obrigagdo na manutencgdo dos niveis de qualidade (altos ou
baixos) apresentados pelos produtos ou servicos assinalados. Embora possa parecer
paradoxal, o predito ndo significa que a marca ndo assume um relevante papel no &mbito
da qualidade dos produtos e servigos que assinala. Ndo é, com efeito, novidade que os
consumidores atribuem aos produtos e servicos assinalados com a mesma marca idéntica
gualidade. Todavia esta evidéncia trata-se de uma mera expetativa dos consumidores que
ndo é juridicamente protegida pelo Direito da Propriedade Industrial. Quer isto dizer que
a conservacdo da qualidade dos produtos ou servicos oferecidos, apesar de ser conditio
sine qua non de manutenéncia da confianga dos compradores, quando néo verificada ndo
ocasiona consequéncias juridicas neste recinto. Conclui-se, assim, que da aplicagdo direta
dos preceitos inerentes a propriedade industrial ndo decorre uma tutela juridica da fungao

de garantia ou indicagio de qualidade”.*®

Como funcdo complementar, mas que cada vez se assume maior, € de referir a fungdo

publicitaria® (DL n.° 275/98, de 9 de setembro®™), que contribui para a promogdo de

econémica — in A Funcdo Publicitaria da Marca da Marca de Empresa no Direito Portugués — Tese de
Mestrado em Ciéncias Juridicas, Verbo Juridico (pég. 63).

% Cfr. Couto Gongalves em Funcao Distintiva da Marca, Livraria Almedina, Coimbra, 1999, pagina 33.

% Cfr. DINIS, Marisa, Revista Propriedad Intelectual. ISSN:1316-1164. Mérida -Venezuela. ANO XI. N°
15, enero-diciembre 2012, paginas 111-136, aqui paginas 116 e 117. Também nesta linha de entendimento,
ABREU, Coutinho de, ABREU, Coutinho de, Curso (...), ob. cit, pagina 402 e 403.

% COUTO ALVES em Funcéo distintiva da Marca - Coleccdo teses, Almedina, 1999 (pag. 115 e 116),
relativamente a funcéo publicitaria entende que a mesma se traduz na influéncia que a marca, por si s6 ou por
forga de técnicas publicitarias, exerce sobre os consumidores fazendo com que os produtos/servicos por ela
assinalados sejam escolhidos mais em funcdo de uma imagem de mercado do que em funcao de critérios
racionais de apreciacdo. Neste sentido caracteriza a marca ndo s6 como um sinal distintivo mas também um
sinal com uma especial forca de venda (selling power). No mesmo contexto e ao encontro de outros autores,
associa igualmente a funcéo publicitaria a funcéo econdmica.

% Aprovado pelo D.L n.° 330/90, de 23/10, alterado pelos D.L n.* 74/93, de 10/3, 6/95, de 17/1, e 61/97, de
25/3.
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produtos ou servicos inerente a marca. Por outro lado, a funcdo publicitaria esta
intrinsecamente ligada a vertente de divulgacdo e promocéo do produto ou servigo, ou seja,
com a fungdo comercial. Ha, de facto, uma diferenciacdo entre a funcdo econdmica da
marca e a funcéo juridica®, ou funcdes protegidas pelo ordenamento juridico. Porém, tanto
a doutrina como a jurisprudéncia tém vindo a considerar, cada vez mais, a funcéo
econémica’, veja-se a importancia que tem assumido a publicidade, cada vez mais
reconhecida como funcdo das marcas no universo juridico, o que anteriormente nao era tao
unanime. Serdo, de facto, muito mais as vantagens da marca relativamente aquelas que o
direito das marcas defende e protege. Poder-se-a igualmente fazer referéncia a funcéo

juridica, que garante a capacidade distintiva adquirida mediante registo da marca.

1.3 Regime Juridico

A nivel interno a matéria relativa as marcas esta regulada no Decreto-Lei n.° 36/2003, de 5
de Margo, e Gltima alteragdo da Lei n.° 46/2011, de 24 de Junho. De uma breve andlise ao
CPI, podemos retirar que existem dois grandes grupos de marcas, as particulares e as
coletivas, estas ultimas que podem ser de associacdo ou de certificacdo. O registo da marca
coletiva permite ao seu titular disciplinar a comercializagdo dos seus produtos, de acordo
com as regras impostas pela lei e pelos seus proprios estatutos. Interessa, neste ambito,

aprofundar um pouco esta mateéria.

Iniciemos, pois, com as denominadas marcas de associa¢do. Estas marcas, consagradas no
art. 229.° do CPI, pertencem a uma associac¢ao, cujos membros as usam para produtos e/ou
servigos relacionados com o objeto da associacdo (fim). Estas marcas sdo, por vezes,
designadas alternativamente de marcas coletivas, que servem para distinguir produtos ou
servigos dos membros de determinada associacdo. Os membros dessa associagdo passam a
utilizar a marca coletiva e com a mesma comercializam os seus produtos e servicos.” Para
a utilizacdo de determinada marca coletiva, a associa¢do detentora da mesma geralmente

estabelece uma série de critérios e requisitos para o seu uso (sobretudo padrbes de

% para maiores desenvolvimentos vd.: “A construcdo juridica de marca nacional: imperativos legais do
ordenamento portugués”, in Brand Trends Journal — Construgdo da Marca, ano 2, vol. 3, n.° 3, outubro
2012, paginas 87-103.

% CARVALHO, Américo da Silva e, Direito de Marcas, Coimbra Editora, 2004 (Pag. 115 A 118) faz
referéncia a importancia econémica da publicidade.

% Ao encontro do entendimento de CARVALHO, Américo da Silva e, Direito de Marcas, Coimbra Editora,
2004 (pag. 95).
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qualidade), que séo condicao de utilizacdo dada a determinada entidade associada a utilizar

a marca.

Por sua vez, a marca de certificacdo, regulada no art. 230.° CPI, traduz-se num sinal que
pertence igualmente a uma pessoa coletiva, em que esta controla os produtos e servigos ou,
alternativamente, estabelece normas a que estes devem obedecer. Ha previamente normas
estabelecidas para poder-se conceder a utilizacdo dessa determinada marca. Vejamos entao
que aqui ndo é requisito tratar-se de uma associacdo (nem ser-se membro da mesma). A
marca de certificacdo é concedida com o objetivo de conferir conformidade de
determinado produto/servico com padrBes pré estabelecidos e impostos pelo titular da
marca de certificacdo. Estas marcas podem ser concedidas/utilizadas por qualquer pessoa
que possua produtos/servicos que obedecam a esses padrdes. O uso sério da marca coletiva
sera apenas aquele que for exercido mediante consentimento do seu titular (art. 268.°, n.° 2
CPI) e sendo marca de certificacdo (ou garantia) aquele que é feito por pessoa habilitada
para tal (art. 268.°, n.° 3 CPI).

Relativamente ao processo de registo das marcas®®, apenas duas notas para referir, por um
lado, que 0 mesmo se inicia a pedido do interessado mediante requerimento indicando os
requisitos elencados no art. 233.°, n.° 1 do CPI e, por outro, que pode ser efetuado mediante
trés vias, a via nacional, em que o 6rgdo competente para o registo € o INPI (instituto
nacional da propriedade intelectual), que vem regulada nos artigos 233.° a 246.° do CPI, a
via comunitaria, em que o 6rgdo (autoridade) responsavel pelo processo de registo de uma
marca comunitaria € o IHMI (The office for harmonization in the internal market), a serem
validos em todos os paises da UE, e por fim a via internacional em que o 6rgdo competente
é 0 OMPI (organizagdo mundial da propriedade intelectual) do qual fazem parte 128 paises,
mediante mecanismos de cooperacao relativamente & promocao da prote¢do da propriedade
intelectual a nivel mundial através da cooperacdo entre estados. Note-se que, pela via
nacional (registo nacional), a duragédo do registo € de dez anos (art. 255.° CPI), podendo ser

renovado por iguais periodos, indefinidamente. O titular de uma marca registada tem a

% COUTO ALVES em Funcéo distintiva da Marca - Coleccdo teses, Almedina, 1999 (p4g. 153 a 155),
relativamente ao registo da marca, esclarece que o mesmo obtém-se ap6s um procedimento administrativo
formalizado, envolvendo a participacdo dos interessados e da administragdo publica, num encadeamento de
actos funcionalmente ligados que culminam na decisdo do presidente do Instituto Nacional da Propriedade
Industrial em conceder ou denegar o registo.” Neste procedimento, a legitimidade do requerente constitui um
pressuposto subjectivo, exigido por lei, para abertura do procedimento administrativo conducente ao registo
da marca”.
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faculdade de transmitir ou ceder o seu uso conforme consta dos artigos 262.° a 265.° do

CPI. S&o dois mecanismos de elevada importancia que dedicaremos mais umas palavras.

1.4 Licenca de marca

Os artigos 32.° e 264.° do CPI regulam a matéria relativa a licenca da marca. Trata-se de
um contrato ao qual sdo impostas determinadas formalidades legais, no qual se transmite o
uso e a fruicdo de determinada marca, ou seja, resulta numa licenca de utilizacdo e
exploracdo da marca (art. 21.°, n.° 1; 30.%, 211.° e 213.°, todos do CPI). Engquanto contrato,
hé& que fazer referéncia ao seu objeto, que € o direito & marca (conforme registo), isto &,
direito sobre bem imaterial que tem como contelido a exploracdo econdmica do sinal'®.

O contrato de licenca tera de observar forma escrita (art. 30.°, n.° 1 do CPI), devera conter
a identidade da marca, o prazo de validade, a natureza a qual esta conexa
(produtos/servicos), delimitacdo territorial e podera conter igualmente critérios de
qualidade exigidos ao licenciado e deveréa ser sujeito a registo conforme art. 31.%, n.° 1 do
CPI (averbamento feito mediante requerimento de qualquer interessado, entenda-se,
licenciante ou licenciado, instruido com os documentos necessarios assim como 0
comprovativo da licenca, apds averbamento é publicado no BPI). Deste tipo de contrato
emerge do direito de registo da marca, em que o seu titular autoriza que o licenciante
aposte e utilize a marca no ambito da sua atividade comercial. Nesta sede, leiam-se as
palavras de CARLOS OLAVO'® que define o contrato de licenca como aquele através do
qual o titular de uma marca atribui a terceiros o direito de apor a marca nos seus proprios

produtos e de a utilizar na sua atividade econémica®

(nesta definicdo encontramos apenas
aplicacdo para as marcas relativas a produtos, e ndo para servicos, tornando-se portanto
uma definigéo insuficiente). Assim, possibilitar a outrem, o uso, no &mbito comercial, por
tempo limitado, de determinada marca registada, mediante o cumprimento de obrigagdes
previamente acordadas, parece-nos que, embora vaga poderd ser uma definicdo que
espelhe a realidade economica atual. Uma vez que, a duracdo do registo da marca é
limitado (10 anos, independentemente de, como verifichimos anteriormente, ser renovavel

por iguais periodos), o contrato podera ter a duracdo ou, por outro lado, conter uma

199 conforme OLAVO, Carlos em Contrato de licenca de Exploragio de marca em http://estig.ipbeja.pt/ac
direito/COlavo99.pdf.

0l Em “Propriedade Industrial”, 2.* edigdo, Almedina, 2005.

102 Américo da Silva Carvalho em O direito das marcas, Coimbra Editora, pagina 413.


http://estig.ipbeja.pt/ãc
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clausula resolutiva, sendo que ndo havendo renovacdo da marca resolve-se o contrato. O
contrato devera incidir sobre factos concretos, uma vez que também a licenca poderé ser
renovada mediante a renovacdo do registo da marca e da vontade das partes em, renovar a
licenca, muito embora a regra apresentada pelo CPI seja de que o contrato de licenca nédo
necessite de ter prazo determinado (Art. 32.°, n.° 1 CPI). O controlo do uso néo ¢, de todo,

elemento fundamental do contrato, trata-se apenas de elemento eventual.

Importa, embora que de forma resumida, fazer mencao das vantagens que resultam para as
partes contratantes. Por um lado, permite ao licenciante descentralizar a producdo e
implementar-se em mercados de dificil acesso, ao mesmo tempo que beneficia de maior
notoriedade da marca e maior difusdo dos seus produtos/servicos. Para o licenciado
beneficia, principalmente, da projecdo da marca.'®® Assim como a licenca de marca, a

104

transmissdo™ opera através de contrato escrito e assinado pelas partes, devendo

igualmente ser averbado no INPI (art. 30.2, n. 1, al. a)'%.

1.41 Modalidades de licencas

Como anteriormente vimos, a licenca € a autorizacdo de uso da marca, e pode ser exercida
de vérias formas, conforme o respetivo ambito. H4, de facto, no nosso universo juridico,
uma classificacdo de licencas, de acordo com a delimitacdo do seu ambito. Num primeiro
nivel poderemos classificar o contrato de licenca como oneroso ou gratuito. Licenca
podera igualmente ser total (em todo o territorio nacional) ou, por outro lado, parcial

(circunscrita a determinada zona territorial ou limitadas a prazo inferior ao do registo).

A licenga poderd, por outro lado, ser unica, exclusiva ou ndo exclusiva. Seré exclusiva a
licenca que impede o titular da marca de celebrar outros contratos de licenga com terceiros

e de a utilizar por si. D4, pois, exclusividade ao licenciado conferindo-lhe a garantia de ndo

18 Tal como refere CARLOS OLAVO em Contrato de Licenca de Exploracdo de Marca,
http://www.estig.ipbeja.pt/~ac_direito/COlavo99.pdf.

104« A transmissdo da marca, em sentido amplo, designa, por regra, o efeito comum a um conjunto de actos
juridicos, de tipo contratual ou ndo contratual, a titulo oneroso ou gratuito, pelos quais se transfere a
propriedade da marca. (...) O CPI, a semelhanca do cddigo anterior, consagra a possibilidade da transmissao
desvinculada da marca (cfr. art. 211.°, n.° 2). Contudo néo se trata de uma transmissdo inteiramente livre
porque a transmissdo independentemente do estabelecimento s6 tem lugar “se isso ndo puder induzir o
publico em erro quanto a proveniéncia do produto ou servigo ou aos caracteres essenciais para a sua
apreciagdo”. - COUTO ALVES em Fungdo distintiva da Marca, coleccéo teses, Almedina, 1999 (pag. 176 e
177).

105 CARVALHO, Américo da Silva e, Direito de Marcas, Coimbra Editora, 2004 (pag. 408 e 412) sobre a
transmissdo de marca desenvolve essa tematica referindo, inclusive as limitacdes a transmissdo no ambito do
art. 263.° do CPI.
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concorréncia, incluindo do proprio titular da marca. A marca Unica sera aquela em que o
titular da marca confere, através de contrato de licenca de marca, uso exclusivo ao
licenciado, ndo ficando porém impedido de usar a marca. A licenca ndo exclusiva
(simples) sera aquela em que o licenciante reserve para si tanto o direito de usar a marca
como a faculdade de poder licencia-la a terceiros'®. Note-se que quando um contrato de
licenca ndo especifique a modalidade pela qual esta a ser celebrado, presume-se celebrado

como licenca ndo exclusiva (conforme art. 32.%, n.° 5 CPI).

A possibilidade de o licenciado poder conceder sublicencas ndo tem de constar do contrato,
pois, caso ndo esteja previsto, o titular do registo da marca podera sempre posteriormente
autoriza-la, sendo que, para tal apenas se exija como requisito que seja uma autorizagdo
dada por escrito, e com essa mesma autorizacdo poderd ser celebrado um contrato de

sublicenca.

Requisito de validade deste contrato serd o respetivo registo (averbamento). O contrato
devera revestir forma escrita (art. 32.°, n.° 3) e s6 mediante registo produzira efeitos
perante terceiros. Trata-se pois, de um registo declarativo (art. 30.°, n.° 2 e 3), que devera

ser feito junto do 6rgdo competente para tal, o INPI.

1.4.2  Efeitos do Contrato de Licenca
Relativamente aos efeitos serdo todos aqueles que resultarem das clausulas que as partes
fixarem no d&mbito da autonomia que a lei faculta a este tipo de contratos, desde que se

observem as regras do CPI e regras da defesa da concorréncia.

1.5 Caducidade da Marca

E o art. 37.° do CPI que indica que a marca caducara expirando o seu prazo de duragio ou
por falta do pagamento das taxas. Ndo obstante do art. 37.° (relativo a todos os direitos
industriais), a marca podera igualmente caducar pelo seu ndo uso. Concretamente sobre a
caducidade da marca trata o art. 269.° do CPI, ao encontro do que anteriormente referimos

relativamente ao ndo uso da marca ou falta de uso serio (no qual se diz que caducara se tal

106 Assim como é o entendimento de COUTO ALVES em Funcéo Distintiva da Marca, Almedina, 1999, a
licenca pode ser exclusiva, Unica ou ndo exclusiva. Também CARVALHO, Américo da Silva e, Direito de
Marcas, Coimbra Editora, 2004 (pag. 425) faz ainda referéncia as sublicencas assim como a matéria das
obrigacdes do licenciante e do licenciado.
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uso sério ndo lhe for dado durante cinco anos consecutivos), também se verificara a sua
caducidade quando sofra de determinada alteracéo, de tal forma que prejudique seriamente

a sua identidade®®’.

Relativamente as marcas coletivas, a caducidade da marca deverd ser declarada face a
inexisténcia da pessoa coletiva que figura no registo como titular da mesma (art. 269.°, n.°
3, al. a), e também caso a pessoa coletiva consinta que a marca seja usada contrariamente

ao seu fim e/ou prescricdes estatutérias.'®

197 A este respeito é bastante interessante a abordagem feita por CARVALHO, Américo da Silva e, Direito de
Marcas, Coimbra Editora, 2004 (pag. 534 a 536) relativamente a caducidade em virtude da alteracdo da
marca, justificando com a funcdo da marca em defender os interesses dos seus titulares, dos seus
concorrentes, mas também do publico em geral (dmbito da defesa dos consumidores), podendo induzir o
publico em erro.

108 CARVALHO, Américo da Silva e, Direito de Marcas, Coimbra Editora, 2004 (pag. 546).
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Capitulo 111 — Do BUS
1.1 Consideracdes gerais — A Solicitadoria

Com a lei n.° 49/2004, de 24 de agosto e com o DL n.° 226/2008,de 20 de novembro, 0
solicitador adquiriu competéncias que anteriormente apenas eram conferidas a notarios e

advogados.

O solicitador ¢, por norma, um profissional liberal, que exerce a atividade por sua conta e

risco, titular de uma licenciatura em solicitadoria ou direito'®

, Que pratica atos juridicos
por conta de terceiros, em que esta atividade é exercida de forma onerosa, mediante
retribuicdo pelos atos praticados (honorarios). Entre varias funcbes, podemos destacar a
assessoria, a consulta juridica, a representacdo e a defesa dos seus constituintes. Presta
servicos de natureza judicial e extrajudicial, representando os seus clientes perante
tribunais, administracdo tributéria, cartérios notariais, conservatorias dos registos predial,
comercial, civil e automdvel, autarquias e reparti¢des publicas e demais 6rgaos.

A Camara dos Solicitadores, associacdo publica™®, representa todos os profissionais que
exercem essa profissdo. Para exercer a solicitadoria é necessario possuir inscricdo em vigor

na CS, com a qual é dada a faculdade de usar o titulo de solicitador comprovado com a

109 Repare-se que antes da entrada em vigor do atual ECS, o DL n.° 88/2003 (Com as alteragées introduzidas
pelo Decreto-Lei n.° 226/2008 de 20 de Novembro), o anterior estatuto, o0 DL n.° 483/76, de 19 de junho, no
seu art. 41.°, exigia os seguintes requisitos: “ O candidato pedira a sua admissdo ao estagio ao conselho
regional respectivo, indicando o local onde o pretende realizar e instruindo o requerimento com 0s seguintes
documentos: a) Comprovativo das habilitaces Literarias; b) Certificado do registo criminal; ¢) Duas
fotografias. 2. O conselho deferira quando o candidato mostre possuir como habilitagGes literarias minimas o
curso complementar dos liceus ou equivalente e ndo couber na previsdo do n.° 1 do artigo 50.°. 3. A inscri¢do
no estagio depende do pagamento de uma quantia a fixar pelo conselho geral. 4. Ao candidato admitido ao
estagio € passado um cartdo que o identifique como tal. A exigéncia do grau de licenciado surgiu com a
entrada em vigor do atual ECS. Porém o atual ECS, o DL n.° 88/2003 de 26 de Abril consagra, no seu art. 3.°
o regime especial no qual estabelece que: “- Aos solicitadores regularmente inscritos na Camara a data da
publicacdo do presente diploma é reconhecida a plena qualidade profissional, independentemente de
possuirem ou ndo 0s requisitos curriculares e académicos exigidos pelo presente Estatuto.
2 - O disposto no nimero anterior aplica-se aos estagiarios que tenham sido ou venham a ser considerados
aptos nos estagios iniciados até 8 de Janeiro de 2002, nos termos do artigo 48.° do Estatuto dos Solicitadores,
aprovado pelo Decreto-Lei n.° 483/76, de 19 de Junho, desde que requeiram a inscrigdo no prazo de cinco
anos contados da data da publicacdo do presente diploma ou em igual prazo apds obterem aquela
classificagdo.” No ambito deste tema, repare-se na Lei n.° 2/2013, de 10 de janeiro que estabelece o regime
juridico de criacdo, organizacao e funcionamento das associa¢des publicas profissionais, e que refere no seu
art. 11.° que quando se trata de profissdes cujo exercicio é condicionado a obtengdo prévia de uma habilitagao
académica de licenciatura ou superior, a denominagéo serd de “ordem profissional”.

10 Conforme art. 1. do ECS do qual consta, no seu n.° 1: “ A Camara dos Solicitadores, abreviadamente
designada por Camara, é a associagdo publica representativa dos solicitadores, gozando de personalidade
juridica.” E a Lei n.° 2/2013, de 10 de Janeiro que estabelece o regime juridico de criacdo, organizacdo e
funcionamento das associacdes publicas profissionais.
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respetiva cédula profissional. A classe é regida por estatuto proprio, aprovado pelo DL n.°
88/2003, de 26 de abril, alterado pelo DL n.° 226/2008, de 20 de novembro. Para além do
estatuto da CS, € na Lei n.° 49/2004, de 24 de agosto, que vém definidos os atos proprios
dos solicitadores (e advogados). Esta lei (49/2004, de 24 de agosto) veio ainda tipificar o
crime de procuradoria ilicita. A todos os atos mencionados na referida lei, acrescem todas
as competéncias mencionadas anteriormente e atribuidas pelo DL n.° 116/2008, de 4 de
julho. Para a préatica desses atos sera sempre necessario ser detentor do titulo profissional,

mediante preenchimento de requisitos e inscricdo em vigor na respetiva classe.

1.2 O exercicio da Solicitadoria: Marcos importantes

Destaque principal assume, pelos motivos ja referidos, a Lei n.° 49/2004. Posteriormente,
nos anos 2008 e 2009, no ambito da simplificacdo do registo predial, os solicitadores
adquiriram mais competéncias. Assim, o DL n.° 116/2008, de 4 de julho, atribuiu aos
solicitadores competéncias para 0s atos de registo, deixando o solicitador de ser um mero
intermediario passando a ser executor dos mesmos. Em 2009, no seguimento da nova
regulamentacdo da Acgdo Executiva (introduzida pelo DL n.° 226/2008, de 20 de
novembro), o solicitador de execucdo passa a denominar-se de agente de execugdo. No ano
de 2010, foram aprovados varios regulamentos internos da Camara dos Solicitadores, entre
0s quais o da publicidade e imagem do solicitador de execucdo. Criam-se assim condigdes

para a divulgacdo da marca “Balcdo Unico do Solicitador”.**

1.3 Desburocratizacao e desformalizacéo dos atos juridicos

Tem sido grande preocupacéo legislativa dos ultimos anos acompanhar o progresso social
e econémico, através da desformalizacdo e simplificacdo dos atos juridicos'*?, com mais
énfase no que toca aos atos notariais e aos de registo. Toda a alteragdo legislativa e
simplificacdo administrativa teve como grande objetivo responder de uma forma mais
célere e eficaz as necessidades dos cidaddos e das empresas. Motor desse objetivo foi, sem

davida, o “programa simplex”*'®. Tal processo compreendeu, igualmente, uma

11 Informagao que pode ser consultada em: http:/solicitador.net/profissao/

"2GUERREIRO, J.A.Mouteira refere, neste contexto, em Simplificacdo-desburocratizacdo-desformalizagéo:
qual o seu a&mbito e critério?, O DIREITO, ano 2008, vol. II que: “Estd na ordem do dia falar de
desformalizacéo e simplificacdo dos actos juridicos, de desburocratizacdo de procedimentos, com esta ideia
subjacente: quanto mais melhor. Melhor para o cidaddo, melhor para a economia, melhor para o progresso
social”.

3 GUERREIRO, J.A.Mouteira refere, em Simplificacdo-desburocratizacao-desformalizacdo?, O DIREITO,
ano 2008, vol. 11, conclui o seu texto com uma opinido pessoal sobre o programa simplex sendo a seguinte:
“Sejamos claros: o chamado programa ‘“simplex” trouxe vantagens vdrias, para os cidaddos e para a
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modernizacdo administrativa. Na sequéncia da criacdo de todo este sistema Simplex, foi
aprovado DL n.° 116/2008, de 4 de julho, visando a simplificacdo, desmaterializacdo e
desformalizacdo dos atos e processos no ambito do registo predial e dos atos notariais
conexos, complementado com um vasto nimero de balcdes Gnicos de diversos setores. E
precisamente o DL n.° 116/2008, de 4 de julho, que no seu preambulo vem consagrar a

criacdo de balcdes Unicos e que refere expressamente:

“ O presente Decreto-lei vem completar este ciclo de criagdo de balcdes tnicos (...) cria

condigbes para que advogados, cAdmaras de comércio e inddstria, notarios, servigos de

registo e solicitadores prestem servigos relacionados com negdcios relativos a bens imoveis

em regime de «balcdo Unico» (...) ”.
Para tal foram tidas em conta trés medidas principais: i) As escrituras relativas a diversos
atos terem-se tornado facultativas, ii) o facto de as entidades com competéncia para a
pratica de atos relativos a imoveis por EP ou DPA estarem obrigadas a promover o registo
predial do ato relativo ao qual tenham intervindo, iii) criagdo de um elemento adicional de
seguranca para 0s servicos prestados em balcdo Unico que se consubstancia no depdsito
eletronico dos documentos relativo ao ato praticado por DPA cuja consulta substitui a
apresentacdo do documento em suporte de papel. Para os solicitadores em concreto, depois
da entrada em vigor do DL n.° 116/2008, de 4 de julho, que dispde o programa do XVII
Governo, foram agilizados varios procedimentos, como a consulta e obtencdo de certiddes
e a apresentacdo de registos via internet, a autenticacdo da maior parte dos documentos
(equiparando para estes efeitos o solicitador aos notarios e advogados), a certificacdo de
fotocopias, a certificacdo de traducdes, o reconhecimento de assinaturas e autenticacdao de
documentos particulares néo sujeitos a registo predial, conforme art. 38.°, n.° 1 do DL n.°
76-A/2006, de 29 de margo que veio atribuir competéncias ao solicitadores e aos

advogados para o reconhecimento de assinaturas, autenticacdo e tradugéo de documentos e

economia, mormente no que toca a facilitacdo das certificacdes, das comunicacfes electronicas, dos
licenciamentos e do relacionamento com a Administracdo Central, mormente a Administracdo Fiscal — sendo
certo que neste dominio mais, muitissimo mais, haveria necessidade de se fazer. Sé que, o tocante aos registo
e notariado o que se fez, principalmente no dominio dos actos - e com rarissimas excepc¢des, como a
informatizacgdo, alids obviamente necessaria — quase tudo o resto foi sobre-maneira nocivo e contrario aos
fins da Instituicdo. Parece que ndo se entendeu 0 que € evidente: que a titulacdo e publicitacdo de relagGes
juridicas privadas ndo se insere no dominio de direito pablico, mas sim do privado. Trata-se de um dominio
gue esta por assim dizer nas antipodas do das concessdes e licenciamentos publicos — este sim estatal, que é
onde existem e se multiplicam as burocracias (...) Os registos e notariado 0 que precisam é que o Estado
fique calmo e quieto e ndo coloque sucessivos entraves a sua actuagdo. Que deixem trabalhar os notarios e
ndo burocratizem os conservadores.
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conferéncia de cdpias. No seguimento do art. 38.° do DL 76-A/2006, de 29 de marco, foi
publicada a 29 de Junho a portaria 657-B/2006 e a 30 de dezembro a portaria n.°

1535/2008 visando estabelecer o requisito de validade''*

para esses atos, através do registo
informético e do deposito eletronico dos documentos concernantes ao ato praticado por
DPA. Estabeleceu ainda que os profissionais que prestem servi¢os em balcéo Unico passem
a ter a obrigatoriedade de promover o registo predial das operagdes que realizem,
permitindo-se que esses proprios atos possam ser praticados na internet mediante acesso ao
sitio www.predialonline.mj.pt, local em que simultaneamente poderdo proceder ao
depdsito eletrénico dos documentos. Nestes termos, a Portaria n.° 1535/2008, de 30 de
dezembro, veio regulamentar os requisitos e condi¢Ges obrigatorias de utilizacdo da
plataforma eletrénica para os DPA que titulem atos sujeitos a registo predial, assim como
dos documentos que os instruam, regulamentando, simultaneamente o pedido on-line

desses mesmos atos de registo predial.

2. Balc&o Unico do Solicitador (BUS)

2.1 Génese

Foi na sequéncia de todos os processos referidos no capitulo anterior que foi criado, pela
CS, 0 BUS. A 22 de fevereiro de 2010, por despacho, a CS aprovou o registo da marca
“Balcao unico do solicitador”. Na base desta inicCiativa, a CS criou um conceito de
divulgacdo dos servicos prestado pelo solicitador constituido em balcdo Unico, sendo
marca de reconhecimento de qualidade dos servicos. A marca BUS era, inicialmente,
disponibilizada gratuitamente aos solicitadores que a ela pretendessem aderir, sendo que
atualmente, e conforme consagrado no n.° 2 do art. 30.° do Regulamento de Publicidade e

Imagem dos Solicitadores e AE™®

, estd sujeito a um valor a titulo de taxa fixado em
102,00€, correspondendo ao valor cobrado a titulo de servicos ndo especificados ou
especialmente previstos, conforme art. 7.°, n.° 2 do Regulamento das Taxas pelos Servigos
da CS, n.° 430/2009*°. Enquadra-se assim, no referido Regulamento, no ambito de outros

servigos ndo especificados ou especialmente previstos, uma vez que ainda ndo se encontra

14 «Artigo 1.°: Registo informatico - A validade dos reconhecimentos simples e com mengdes especiais,
presenciais e por semelhanca, das autenticacdes de documentos particulares e da certificacdo, ou realizagdo e
certificacdo, de tradugBes de documentos nos termos previstos na lei notarial, efetuados por cAmaras de
comércio e industria, reconhecidas nos termos do Decreto-Lei n.° 244/92, de 29 de Outubro, advogados e
solicitadores, depende de registo em sistema informatico.”.

15 Regulamento n.° 786, de 19 de outubro de 2010.

116 Regulamento das Taxas pelos Servicos da Camara dos Solicitadores, aprovado nos termos da alinea a) do
ECS e publicado em DR, 11.2 Série, n.° 214, de 4 de Novembro de 2009.
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devidamente considerado no art. 2.%, relativo a taxas de inscricdo e cancelamentos, como

oportunamente deveria constar.

O nosso objetivo final centra-se na andlise juridica deste novo conceito. Por isso, partimos
da analise dos contratos ja existentes, porque tipicos e regulados, porque atipicos mas
regulares. Tentaremos, agora, destacar as principais caracteristicas do BUS para
posteriormente o enquadrarmos (se for possivel) num dos contratos referidos ou, em

alternativa, o classificarmos como contrato atipico.

Diga-se, pois, que relativamente a este novo conceito, a CS teve por base trés grandes
diretrizes. Pretendeu disponibilizar uma imagem uniforme, de forma a que o publico em
geral reconhecesse e localizasse facilmente os escritério constituidos em BUS, e
simultaneamente, Ihe atribuissem automaticamente qualidade. Teve igualmente como
intuito projetar no mercado através da imagem, reconhecimento de qualidade, eficacia e
custos competitivos. Por outro lado, visou a criacdo de um compromisso entre a CS e 0s
seus associados aderentes ao BUS, da prestacdo de publicitacdo da marca e servigcos
inerentes por contrapartida da prestacdo, por parte do solicitador, de um servico de
qualidade em instalacfes adequadas.

O uso da marca BUS, esta sujeito a prévio registo e ao cumprimento de condigdes impostas
no Regulamento de Publicidade e Imagem dos Solicitadores e AE (Regulamento n.°
786/2010, de 19 de outubro). Existem condicdes de funcionamento exigidas,
nomeadamente, meios e estruturas necessarias para o desenvolvimento da atividade, que
posteriormente, aquando da andlise do Regulamento, iremos analisar mais
pormenorizadamente. Através da inscrigdo no BUS, o solicitador aderente passa a
beneficiar de um inimero de direitos, tais como, constar de uma lista, em sitio da internet,
como solicitadores constituidos em balcdo Unico, faculdade de utilizar a marca e
estacionarios do BUS, beneficiar da publicidade que a CS faz ao BUS. Para tal, basta ser
utilizador de uma marca a qual a CS atribui qualidade aos servicos prestados, a faculdade
de usar variados suportes de divulgacdo previamente autorizados pelo BUS, e por fim é-lhe
concedido o direito ao acesso a area reservada de uma plataforma informatica no sitio
balcaounicodosolicitador.pt. Por outro lado, e em contrapartida, o solicitador constituido
em BUS passara a ter de respeitar e cumprir diversas obrigacdes, sendo algumas delas as

referidas anteriormente, como condigdo de acesso, como é o caso de possuir condi¢des de
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funcionamento dentro das exigéncias solicitadas e entendidas para um bom desempenho da
atividade, frequentar acBes de formacdo especificas para os diversos atos praticados em

regime de BUS, estas mediante sessfes a serem fixadas pelo conselho geral.

Para introduzir as regras referentes ao balcdo Unico, houve necessidade de alterar o
Regulamento de Imagem dos Solicitadores e AE*’, de forma a regular o uso da imagem,
que se pretendeu Unica tanto para solicitadores como para AE. Este diploma referencia
igualmente a plataforma informatica que permite a pratica dos atos atraves do balcéo
unico. Estipula a garantia da publicidade a ser efetuada pela CS regulamentando as formas
de publicidade pessoal dos solicitadores e AE fornecidas pela CS (cartazes, anuncios,

Impressos entre outros).

Relembre-se que os solicitadores estdo fortemente limitados a publicitar, por si sé, o
exercicio da profissdo, sendo-lhes vedado inclusivamente a publicidade dos atos cuja
competéncia a lei lhes confere. Fora deste impedimento fica apenas a publicidade a
institucional. No préprio predmbulo do Regulamento de Publicidade e Imagem os
Solicitadores e AE é feita referéncia que os servigos prestados tanto por solicitadores como
por AE estdo excluidos do ambito comercial, e por tal é de extrema relevancia a disciplina
que lhes é imposta relativamente a publicidade pessoal, sendo que por outro lado se
privilegie a publicidade institucional. As fortes restricdes impostas aos profissionais no que
concerne esta matéria encontra fundamento em principios de dignidade e solidariedade
profissional, sendo que por outro lado, e para divulgacdo da profissdo e das competéncias a
CS assume a publicidade funcional, de forma a que seja disponibilizada informacéo e
divulgacdo dos servicos prestados pela classe ao publico em geral. Repare-se que esta
distingdo entre publicidade pessoal e funcional/institucional para além de constar do
predambulo do referido Regulamento, encontra-se consagrada e especificada nos arts. 1.° a
8.° do Regulamento n.° 786/2012. Conforme o art. 1.° do Regulamento n.° 786/2012, a
publicidade funcional sera aquela que compreende toda a publicidade publica relativa a
promogdo da CS, da profissdo de Solicitador e da especialidade de AE. No art. 2.° do
Regulamento é referido que apenas a CS € licito publicitar a profissdo (vedando logo essa

possibilidade ao solicitador e AE).

17 Da reunido do dia 22 de maio de 2012, mediante proposta do Conselho Geral e ouvida a comissio de
Imagem da Camara dos Solicitadores, a Assembleia Geral deliberou (nos termos do art. 30.%, n.° 1, alineas e)
e f) do ECS) a aprovacdo do novo Regulamento de Imagem dos Solicitadores e AE.
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Relativamente & publicidade pessoal do solicitador sera aquela que tem por objeto dar
conhecimento do autor e da qualidade dos servigos prestados pelo mesmo. O profissional
identifica-se através de imagens, logdtipos, marcas, selo branco, selo de autenticacao,
estacionarios e quaisquer outros meios disponibilizados pela CS. O art. 3.° do Regulamento
refere que a mesma devera respeitar o estabelecido no ECS, e que apenas é permitida na
medida em que preencha uma funcgdo informativa junto ao publico. Note-se que o ECS
consagra expressamente a titulo de deveres dos solicitadores, no art. 109.°, al. n) que o
solicitador ndo devera desenvolver publicidade fora dos limites previstos por Regulamento
aprovado em AG, e na al. 0) ndo solicitar nem angariar clientes por si ou por interposta
pessoa’’®. O Regulamento de Publicidade e Imagem dos Solicitadores e AE vem ainda
consagrar, no seu art. 4.°, os contelldos permitidos no que respeita a publicidade pessoal,
especificando que apenas se poderd restringir a publicidade com carater meramente
informativo (elencados nas al. a) a I) do n.° 1 do art. 4.9), e jamais conter contetidos que
possam ser identificados como persuasivos, sendo que o art. 5.° consagra os conteudos
proibidos. O art. 6.° e 7.° do Regulamento relativamente aos suportes publicitarios vém
consagrar os suportes licitos (art. 6.°) e ilicitos (art. 7.°), sendo que os ilicitos se resumem a

principios e critérios inexatos, tais como objetividade, integridade e dignidade.

Esta matéria relativamente a publicidade, consagrada no ECS é fortemente reforcada neste
Regulamento, porém, através da analise a publicidade do BUS, veremos que facilmente os
profissionais poderdo confundir a publicidade pessoal e institucional, e claramente € dada
aos profissionais constituidos em BUS a faculdade de alargarem o seu ambito de
publicidade pessoal (uma vez que o préprio kit fornecido contém cartazes e outro tipo de
objetos que promovem a publicidade), o que no nosso entender poderd configurar uma
promoc&o a concorréncia desleal, dentro da propria classe, e fomentada pela prépria CS. Se
a matéria da publicidade, assim como & semelhanca de outras profissdes forenses, €
fortemente regulada, restringida e homogeneizada dentro do préprio universo daqueles
com competéncias juridico-forenses, entdo serd muito pouco coerente que, dentro de uma
classe, se permita que essa protecdo seja menos ou mais alargada conforme seja solicitador
ou solicitador constituido em BUS. Quase compreendendo-se como um privilégio e

incentivo em adotar a marca BUS mas por outro lado criando dois tipos de solicitadores,

18 Evitar praticas comerciais desleais, que conforme art. 4.° do D.L. n.° 57/2008 sio proibidas. Relativamente
as praticas individuais, releva o D.L. n.° 370/2003, de 29 de outubro, alterados pelos DL n.%s 140/98, de 16 de
maio e 10/2003, de 18 de janeiro.



59

com imposic¢des diferentes relativamente a publicidade (sabendo-se que a publicidade é o
motor de qualquer profissdo cometendo o que tanto tenta proteger que €, a concorréncia
desleal). Face a esta factualidade, apenas resta concluir que a CS protege mais 0s

solicitadores constituidos em BUS do que os restantes.

2.2 Enquadramento Legal
A matéria relativa ao BUS vem concretamente regulada nos artigos 29.° e seguintes do

referido Regulamento. O n.° 1 do art. 29.° refere que o BUS é uma marca registada da CS.

Através da marca, devidamente registada, a CS desenvolveu uma imagem que inclui para
além do logdtipo e da marca, estacionarios, cartazes e sitio na internet. Para poder usar esta
marca, 0 solicitador estara, conforme art. 29.°, n.° 3 ECS, sujeito a registo do BUS e
cumprimento de todas as condi¢fes impostas pelo Regulamento. O art. 30.° € claro quanto
ao facto de apenas os solicitadores com registo na CS poderem usar a marca e imagem de
BUS, sendo que o regulamento prevé que o registo seja feito a requerimento mediante o
pagamento de um valor a titulo de taxa de 102,00€ a qual j& se fez mencdo anteriormente.
O deferimento ou indeferimento do pedido de registo é da competéncia do Conselho Geral
da CS, que se pronuncia apos ter sido efetuada a auditoria as instalagdes do requerente, de
forma a verificar se estdo reunidas as condigdes exigidas. Cabe, ao art. 31.° do
Regulamento elencar os requisitos exigidos (verificados mediante auditoria) para o registo
do BUS. Assim, e relativamente as condi¢des de funcionamento, é exigido ao solicitador
aderente, como condi¢bes minimas de funcionamento, estruturas e meios obrigatorios;
escritorio que assegure dignidade e privacidade no atendimento dos utentes; horario de
funcionamento devidamente fixado; estrutura de arquivo; equipamento informatico
minimo (computador, digitalizador, impressora, servigo de internet e linha telefénica e de
fax); certificado digital; tabela de honorarios relativamente a todos os atos praticados
devidamente fixada; seguro de responsabilidade civil no montante minimo de cinquenta

mil euros.

No aludido, Regulamento assim como na prépria area do BUS no sitio da CS, ndo é
referido qualquer prazo que medeie entre o pedido de registo e a efetiva verificagdo das
condi¢gdes minimas exigidas para 0 mesmo ser concedido. Verificamos assim que ndo
existe, atualmente, prazo certo ou uniforme. Mediante alguns contatos efetuados, também

verificAmos que ndo h& uma figura especializada incumbida de verificar esses requisitos,
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sendo que em muitos casos tais foram avaliados por solicitador (ndo constituido em BUS)
da comarca em questdo. O Regulamento ndo esclarece qual a consequéncia da néo reunido
dos requisitos minimos, para além do indeferimento do pedido de registo, ndo esclarece se
¢ dada possibilidade e prazo para solucionar o que ndo se verificou cumprido, ou se existe
alguma forma de recurso. Sabemos de igual modo que o aspeto relativo a publicidade, e
por ser alvo de muitas incongruéncias, é atualmente avaliada previamente, através de
proposta para a utilizacdo da publicidade fornecida nos estabelecimentos, porém o

Regulamento nada determina ou concretiza nesse sentido.

Por outro lado, em paralelo com as condicGes de funcionamento exigidas (art. 31.%, n.° 2,
als. a) a g) do Regulamento), o solicitador compromete-se a frequentar as aces de
formacdo especificas para os atos a serem praticados em balcdo tnico (art. 31.%, n.° 3 do
Regulamento), definidas anualmente pelo CG, referente aos atos praticados em regime de
balcdo Unico. A verdade € que é exatamente isto que estd regulamentado, mas na pratica
ndo ha nimero de acdes de formacdo definidas nem convocacdo formal para as mesmas,
ficando a responsabilidade do solicitador constituido em BUS inscrever-se nas mesmas, e
fazer prova perante a CS quando tal lhe seja suscitado ou aquando da verificagdo dos
requisitos para renovacao da licenca. Este assunto tem sido objeto, assim como tudo o que
toca ao funcionamento do BUS, de reavaliacdo, e como tal muito se questione sobre a

possibilidade de se alterar o presente Regulamento.

No que concerne a matéria de renovacdo e caducidade do registo da marca BUS, é
regulada no art. 32.°, que refere que o registo é renovado bianualmente pelo CG, mediante
verificacdo da manutencdo dos requisitos exigidos para o registo e, simultaneamente,
verificacdo dos creditos de formacdo obrigatdria. O registo da marca caducard nos casos
em que o solicitador aderente deixe de verificar a reunido das condi¢des exigidas ou tenha
incumprido relativamente ao plano de formacdo. O solicitador que veja caducado o seu
registo, apenas Ihe sera aceite novo registo apos se verificar a sanacdo de todos 0s vicios

que serviram de base a determinacdo da caducidade do registo.

A revogacdo do registo vem regulada no art. 33.° do Regulamento. E necessario referir
que, independentemente da auditoria efetuada aquando da renovacéo da registo, o CG tem
a faculdade de a qualquer momento, e sempre que forem suscitadas davidas relativamente

a qualidade das estruturas e do servigo prestado, proceder a auditoria dos mesmos. Sempre



61

que o parecer da auditoria efetuada se conclua negativo, 0 CG podera revogar o registo de

BUS, e cumulativamente podera, verificando-se algum infragdo disciplinar'*®

(no &mbito
do exercicio da profissdo e do ECS), a mesma ser transmitida ao CG e caso configure pena
superior a de multa, poderd o CG, mediante determinacdo dos 6rgdos com competéncia
disciplinar na CS, aplicar a pena acessoria de cancelamento definitivo ou por prazo certo
do registo em BUS (art. 33.% n.° 4). Relativamente as causas de caducidade, e conforme
art. 31.° e 37.° do Regulamento, poderemos depreender que podera ser automatica por
decurso do prazo embora nos casos em que deixem de se verificar reunidas as condi¢fes
exigidas, pela ndo comparéncia no nimero minimo de formac@es exigidas sem motivo
atendivel e pela verificacdo de infragdes disciplinares praticadas no ambito dos atos
praticados em balcdo Unico operara revogacao do registo (art. 33.° do regulamento). Por
outro lado o art. 37.° consagra casos em que se suspende o direito do uso da imagem (casos
em que se suspende ou cancele a inscri¢do enquanto solicitador). Nao esta especificamente
consagrada a dendncia no referido Regulamento, porém parece-nos 6bvio que ela podera

ocorrer, a todo o tempo, por parte do solicitador.

Pela andlise da matéria relativa a caducidade e revogacdo do registo parece claro que nao
foram consideradas as situacGes que poderiam ocorrer, nem tdo pouco contempladas
formas de o solicitador constituido em BUS poder sanar ou reagir perante as mesmas,
ficando numa posigdo fragilizada numa matéria em que geralmente ha necessidade de
acautelar as partes, e especialmente a parte utilizadora do servi¢o. Quanto aos direitos do
solicitador constituido em BUS resumem-se aos elencados no art. 34.° do Regulamento,
anteriormente referidos e reduzidos ao direito de constar da lista de solicitadores
constituidos em BUS no sitio na internet da CS; uso da imagem e estacionarios do BUS;
beneficiar da publicidade funcional da CS; usar cartazes, anuncios e demais suportes de
divulgacdo autorizados pelo BUS e 0 acesso a area reservada do sitio do BUS, através do
qual tem acesso a informacéo especifica dos atos dos solicitadores constituidos em balcéo
unico e acesso a modelos de imagem; tabuletas; cartazes; anuncios e estacionarios.

Relativamente a imagem do BUS, refira-se que a mesma comporta a marca; estacionarios e

log6tipos, ambos de uso obrigatorio para os seus utilizadores, definidos em respetivo anexo

119 A acéo disciplinar, nos termos do art. 1.° do Regulamento Disciplinar da Camara dos Solicitadores e art.
132.°, 44.° al. c), 63.% al, a) e 171.° do ECS ¢ exercida pelos 6rgdos da Camara dos Solicitadores, mais
concretamente pelo Conselho superior relativamente a processos que digam respeito a dirigentes, atuais ou
antigos, dos 6rgdos nacionais ou regionais ou dos conselhos de especialidade e das Seccbes Regionais
deontoldgicas para os restantes membros.



62

do referido Regulamento (anexo IV)'®. O uso da marca BUS sofre algumas reservas
relativamente a tudo o que extravase os limites de utilizagdo previstos no Regulamento.
Quando tal se verificar, o CG da CS podera, com base no art. 36.°, n.° 1, proibir a
utilizacdo da imagem.

Independentemente da caducidade ou renovacgdo do registo, existem outras situagcdes que
poderdo configurar o cancelamento ou suspensdo da inscricdo. Como anteriormente
referimos, o registo em BUS depende sempre da prévia inscricdo na Camara dos
Solicitadores. Em casos de suspensdo da inscricdo por parte do solicitador, tal determina a
suspensdo do direito ao uso da imagem profissional do BUS, assim como o cancelamento
da inscrigéo do solicitador ou AE fazem imediatamente cessar o direito ao uso da marca,
acrescendo aos mesmos o dever de entregar, junto ao CG da CS todos os selos brancos e
selos de autenticacdo que estejam na sai posse, sem ser devido pelos mesmos qualquer
devolucdo da quantia paga pelos mesmos (sendo que no caso de suspensdo o CG procedera
ao deposito dos mesmos por um periodo de 5 anos). Caso o solicitador ndo proceda a
entrega, tanto da cédula profissional como dos seus respetivos cartdes profissionais, selos
de autenticacdo e selos brancos no prazo definido pela CS, tal configurard o crime de
desobediéncia, a ser punivel nos termos do ECS. Se por outro lado, tiver havido subtracéo,
perda ou extravio dos selos brancos e/ou selos de autenticacéo, o solicitador tem o dever de

comunicar o facto as autoridades assim como ao CG.

2.3 Registo da marca BUS

A marca BUS foi registada para marca nacional em 22.02.2010, sob o0 n.° 456587 (sendo
que a data do pedido reporta-se a 15-10-2009), por parte da CS para a categoria de
Servigos Juridicos; servico de seguranca para a protecdo dos bens e dos individuos;
Servigos pessoais e sociais prestados por terceiros destinados a satisfazer as necessidades

dos individuos (n.° 45 da classificacdo internacional de Nice).

Trata-se de um sinal misto, com elementos figurativos de marcas das categorias de figuras
e solidos geomeétricos (categoria 26); categoria de grafismos e algarismos (categoria 27) e
categoria de cores (categoria 29), respetivamente a classificacdo de Viena. Relativamente a

categoria de figuras e sélidos geométricos, registada na categoria 27.5.1 que corresponde a

120 Este anexo faz referéncia ao logétipo e ao estacionario, relativamente & sua composicdo, sendo uma
imagem grafica de quatro semicirculos concéntricos em trés dimensdes e com as palavras: “Balcdo Unico do
Solicitador”. Refere igualmente que a cor do logbtipo e estacionarios é a vermelho, e esclarece que
relativamente aos estacionarios abrangera pastas, envelopes, papel de carta, papel de fax e cartdo pessoal.
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grafismos e algarismos em que as letras apresentam grafismo especial. Foi registada
igualmente, no que diz respeito ao sinal, na categoria 26.1.5 que corresponde a dois
circulos (um dentro do outro), e também foi registada a cor vermelha na categoria 29.1.1
(vermelho, rosa, laranja). A CS apelida de logomarca ao simbolo criado para a identidade
da marca. Na prética, aceite o pedido de registo em BUS, é fornecido ao requerente um kit
contendo tudo o que diga respeito a marca (elementos figurativos, sinais, algarismos,
grafismos, cores, entre outros, que extravasam aqueles para 0s quais esta registada). Nas
indicacBes e materiais fornecidos ao requerente, sdo facultadas 2 cores (dois tons de
bordeaux, sendo um claro e outro mais escuro); tipo de letra a ser utilizada (futuro evy BT)
e imagens. O objetivo de obter uma imagem uniforme tem enfrentado vérios entraves, na
nossa opinido proporcionados pela fragilidade da regulamentacdo em matéria de BUS,
verificando-se que na pratica ndo se conseguiu uma imagem uniforme, muito devido ao
leque daquelas que sdo admissiveis e portanto ndo se reduzindo a uma Unica imagem e
também pelo desrespeito das regras impostas relativamente a imagem BUS por parte dos
seus utilizadores. Este problema tem frustrado o grande objetivo da CS relativamente ao
BUS, ndo sendo de todo uma marca que se apresente homogénea e facilmente identificavel
como inicialmente se pretendia, sendo que ndo foram ab initio criados mecanismos que
pudessem resolver estas possiveis divergéncias, sendo que tal devera passar por uma
alteracdo do Regulamento de Publicidade e Imagem dos Solicitadores e AE, ou quem sabe

regular a matéria relativa ao BUS num regulamento autbnomo, opcao por nds defendida.

2.4 BUS - Contrato atipico

Do exposto, resulta claro que o BUS ndo se enquadra totalmente em nenhum dos contratos
de distribuicio que mencionamos mas beberica caracteristicas de alguns deles,
nomeadamente do de franchising. Seja como for, a verdade é que a nosso ver, 0 BUS é um
contrato atipico que podera, a breve trecho, entrar na praxis juridica. O Regulamento que
ora o trata é manifestamente insuficiente pelo que propomos algumas sugestes a este

respeito’?.

121 por uma questdo meramente organizacional trataremos de apresentar a nossa proposta em anexo.
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Conclusao

Iniciamos o nosso estudo pela abordagem dos contratos de distribuicéo, posteriormente das
marcas para, a final, introduzirmos o cerne da nossa questdo que se relaciona com o BUS.
Desde o inicio do trabalho a questdo que se impunha era a de determinar a natureza
juridica do BUS.

Depois de apresentadas as caracteristicas e os regimes juridicos dos contratos de
distribuicdo detivemo-nos nas marcas e nos sinais distintivos. VerificAmos que o BUS néo
€ um contrato tipico, mas vejamos que, inquestionavelmente associado ao BUS ha a forte
componente da imagem, que poderemos, tal como no contrato de franquia, determinar
como sendo o elemento essencial, porém, é notorio que nao se resume a uma mera licenca,
mera utilizacdo da marca, pois o requerente do BUS na verdade compromete-se, ao longo
do “contrato”, a assumir compromissos com a CS, sendo que esta domina fortemente a
atividade da entidade constituida e BUS, ficando a seu cargo a componente publicitéaria, e
tendo poder disciplinar e fiscalizador sobre a atuacdo do solicitador constituido em BUS.
Em paralelo com o contrato de franquia verifica-se a observancia de obrigagdes e de
direitos similares, por parte do licenciante tal como a obrigacdo de conceder licencas
necessarias a utilizacdo da marca e logétipo, bem como o dever de colaborar, prestando
assisténcia e transmitindo-lhe conhecimentos necessarios para correto desempenho da sua
atividade e assegurando a promoc¢do do negécio. Por sua vez, a cargo do licenciado
poderemos, em convergéncia com os deveres do franquiado, verificar que em comum
existe o dever de garantir a manutencao dos niveis minimos exigidos e manter tudo o que €
relativo a imagem comercial em causa. Observamos igualmente que se verifica, tanto no
contrato de franquia como no BUS a especificidade de restituicdo de tudo o que envolva
demais sinais distintivos de comércio, e consequentemente a obrigacdo do ndo uso da

marca e sinal, em caso de cessacao.

H4, subjacente ao que julgamos ser um contrato atipico, uma licenga de marca associada
(tal como, mais uma vez se refere, no contrato de franquia), sendo no caso na modalidade
de licenca ndo exclusiva, uma vez que ela é facultada a outros terceiros (solicitadores e
AE). Todavia, no BUS, as partes acordam ndo apenas sobre o uso da imagem, mas sobre
outros aspetos em que a CS mantém poder de controlo e fiscalizacdo, influéncia e
determina os atos a serem presentemente praticados em BUS e 0s que poderéo vir a ser.
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Impde formagoes especificas, regula a forma de publicidade ser prestada e no fundo, detém
uma posicdo de dominio sobre a atividade do solicitador constituido e BUS, muito maior
do que aquela que detém sobre o solicitador comum, em que nao lhe sdo impostos
requisitos de funcionamento nem obrigacdo de constante formacdo, comecgando, assim, o

BUS ao afastar-se do contrato de franquia no que toca ao respetivo regime juridico.

Na verdade, trata-se de um verdadeiro contrato, em que uma das partes cede o uso da
imagem e gere o funcionamento da atividade a ser desenvolvida, impondo & contraparte o
correto uso da marca, a integrar a rede BUS e a respeitar as condigdes impostas que
engloba tanto o funcionamento como a imagem (que abrange estruturas e o uso de todo o
material e acessorios no desenvolvimento da sua atividade). Uma vez que, como elemento
essencial do contrato existe uma marca com a finalidade de a licenciar a um vasto nimero
de solicitadores a constituirem-se em BUS, e que se pretende abranger um maximo numero
desses profissionais, e sendo que esta marca pertence a CS, associacdo publica, entdo
estamos perante uma marca de associacdo, a ser utilizada pelos membros da CS para
promocao dos servicos prestados em BUS, com conexdo direta com o fim da associacao,
no ambito do art. 229.° do CPI, e j& devidamente analisado anteriormente. Nestes termos, e
tratando-se de uma marca coletiva (de associacdo), o registo compete, conforme art. 231.°,
al. b) do CPI, a pessoa coletiva CS, que tutela, controla e certifica a atividade da
solicitadoria e dos atos praticados em BUS. Nesta realidade, ndo se prevé transmisséo da
marca, mas sim o licenciamento da mesma, em todo o territério nacional, por um prazo de
2 anos sendo renovavel por iguais periodos, no ambito do art. 32.° do CPI (licencas
contratuais), e neste caso de forma onerosa uma vez que verificamos como um dos
requisitos para o registo em BUS ser o pagamento de um valor a titulo de taxa atualmente
fixado em 102,00€. Defende-se assim que, na verdade, o solicitador e AE inscrito contrata
com a CS quando adere ao BUS, sendo celebrado entre ambos um verdadeiro contrato em
que o fim é a comercializacdo de servicos (dentro dos atos proprios da profissdo), atividade
que se desenvolve através de uma imagem que envolve a marca, estacionarios e logétipos,
e que como em qualquer contrato emergem para ambas as partes direitos e obrigacdes.
Poderemos encontrar semelhangas com o contrato de Franquia uma vez que a imagem &,
de facto, o elemento essencial para o desenvolvimento da atividade que se pretende
desenvolver e pela qual o sujeito pretende ser associado e identificado, e em que o

requerido (CS) exerce a principal funcéo de publicidade e geréncia da marca, criando uma



66

rede que gere, controla, fiscaliza e regula. Trata-se da comercializacdo dos atos para 0s
quais os solicitadores sdo competentes, através de uma imagem que lhes garante qualidade
e reconhecimento. Relativamente a aproximacdo do BUS aos demais contratos analisados,
a saber, Contrato de Agéncia e Contrato de Concessdo Comercial, ha que referir que é

ténue e meramente pontual.

Pela analise do regulamento n.° 786/2010, a partir do qual se encontra a regulacdo do BUS,
séo evidentes as fragilidades que a falta de correta regulacéo e caracterizagdo repercutiram
na pratica, e a ideia é unanime quanto a necessidade de se clarificar certos aspetos com
relevancia préatica e de, sobretudo, regulamentar autonomamente esta figura do BUS, sendo
que atribuindo-lhe um enquadramento diferente, e tratando-o como um verdadeiro contrato
de distribuicdo, embora atipico. Torna-se urgente que o processo de adesdo compreenda
prazos concretos, possibilite recursos, clarifique os direitos e deveres das partes e,
sobretudo, esclareca as formas de cessacdo do contrato, grande lacuna que julgamos existir
e que deixa o aderente numa posicdo de clara desvantagem e sem meios previstos para
reagir. Entendemos, pois, que face ao estudo efetuado, estamos em condi¢Oes de
apresentar, humildemente, uma proposta de regulamento (interno) de marca coletiva, que
no nosso ponto de vista deveria existir, independentemente de o contrato principal

~

celebrado nao observar forma escr
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ANexo

PROPOSTA DE REGULAMENTO INTERNO

PROPOSTA DE REGULAMENTO DA MARCA COLETIVA

“Balcio Unico do Solicitador”

PREAMBULO

Nos termos do DL n.° 116/2008 de 25 de junho, a Camara dos Solicitadores criou a marca coletiva
“Balcdo Unico do Solicitador”, e nos termos do n.° 3 do artigo 228.° do Decreto-lei n.° 36/2003, de
5 de margo, o registo da marca coletiva confere ao seu titular o direito de disciplinar a
comercializacdo dos seus servigos, nas condi¢Oes estabelecidas por lei, por estatutos ou por
regulamentos internos.

Nestes termos, serve o presente regulamento para disciplinar a comercializacdo dos servicos
prestados em Balcdo Unico, que utiliza a marca de coletiva de associagdo “BUS”, da qual € titular a
Céamara dos Solicitadores.

A criagdo da marca BUS resulta das medidas de simplificacdo, desformalizagdo e
desmaterializagdo dos atos e processos na area de registo predial e de atos notariais conexos,
pretendendo-se dinamizar o mercado, incentivando a cooperagdo dos seus membros com vista a
promogdo dos atos praticados, proprios da profissdo, atribuindo-lhe dinamizando a qualidade e
inovacdo. Pretende-se através do presente regulamento disciplinar a comercializacdo da marca
coletiva “BUS”, de acordo com os objetivo estabelecidos e de acordo com as regras legais que
regulam esta matéria.

Assim, nos termos das atribuicdes que Ihe sdo conferidas no artigo 4.°, concretamente na alinea c)
do Estatuto da Camara dos Solicitadores, a Camara dos Solicitadores aprovou122 0 seguinte
regulamento interno, de natureza associativa e profissional.

Capitulo 1
Disposic¢Oes Gerais

Artigo 1.°
Objeto

122 Ficcionamos a provacao do presente regulamento.
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O presente regulamento destina-se a definir e disciplinar a comercializacdo dos servigos aliados a
marca coletiva “BUS”, estabelecendo normas a que obedece a sua utilizacdo, e ainda, organizagao
e funcionamento dos membros constituidos em BUS e igualmente regular as condicbes de
utilizacdo do seu logétipo, marca e restantes elementos.

Artigo 2.°
Natureza

A marca coletiva “BUS” ¢ pertenca da Camara dos Solicitadores, enquanto associagdo de direito
publico, representativa dos solicitadores, a qual define no seu Estatuto e no presente regulamento,
respetivamente, as regras relativas a sua organizacao e utilizagdo da imagem.

Artigo 3.°
Objetivos

A Camara dos Solicitadores e a marca “BUS” t&ém como principais objetivos:

1. Implementar uma estratégia de divulgacdo nacional, na medida das suas competéncias, dos
atos a serem praticados em BUS;

2. Promover e desenvolver uma estratégia de promocgéo do BUS com os seus aderentes;

Dinamizar os servigos a serem prestados em “BUS”;

4. Definir aspetos relativos a marca “BUS”, estabelecendo as regras de utilizacdo,
identificag&o e comercializacéo;

5. Disciplinar e fiscalizar a utilizagdo da imagem, nomeadamente através da exigéncia de
verificacdo de determinados requisitos e pela aplicacdo de sancGes pela utilizacdo abusiva,
desconforme ou contréria ao presente regulamento;

6. Estabelecer critérios de andlise, validacdo e decisdo sobre eventuais desrespeitos pelas
normas de identificagdo e comercializagdo da marca “BUS”.

w

Artigo 4.°
Ambito de aplicacéo

O presente regulamento aplica-se a todos os membros da Camara dos Solicitadores, que pretendam
aderir ao Balcdo Unico.

Artigo 5.°

Principios
Na interpretacdo do presente regulamento atende-se, em caso de omissdo ou dificuldade
interpretativa, subsidiariamente as disposices constantes no Estatuto da Camara dos Solicitadores,

Cddigo Civil, Codigo de processo Civil, Codigo da Propriedade Industrial e demais legislacéo
analoga.
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CAPITULO 11
Associados e Marca coletiva “BUS”

Artigo 6.°
Membros

A Céamara dos Solicitadores é composta pelos seus membros, com respetiva inscrigdo em
vigor.
Sdo membros da Camara dos Solicitadores as pessoas singulares definidas no artigo 75.° do
ECS.

Artigo 7.°

Propriedade
A marca coletiva “BUS” ¢ uma marca registada no Instituto Nacional de Propriedade
Industrial.
A Céamara dos Solicitadores, além da marca, desenvolveu a imagem do Balcdo Unico do
Solicitador, que inclui estacionarios, cartazes e sitio www.balcaounicodosolicitador.pt.
O uso da marca “BUS” e imagem desenvolvida pela Camara dos Solicitadores esta sujeito
a registo.
A competéncia de gestdo, avaliagdo, disciplina e manutengdo da marca pertence & Camara
dos Solicitadores.

Artigo 8.°

Utilizacdo da marca

A marca “BUS” ¢ uma marca de associagdo, sendo que o seu sinal pertence a Camara dos
Solicitadores, nos termos do artigo 7.°, cujos membros que pretendam a sua utilizacao,
deverdo solicitar o seu registo, mediante requerimento e pagamento da respetiva taxa nos
termos do respetivo regulamento.

E permitida a utilizagdo da marca “BUS”, nominativa e figurativa, por parte de todos os
solicitadores e AE que cumpram os requisitos dispostos no presente regulamento.

Cabe a Camara dos Solicitadores controlar, avaliar, gerir e disciplinar o uso da marca
“BUS”, por parte dos seus utilizadores, tendo ainda a competéncia para iniciar processos
de queixa e jurisdicionais por utilizacdo abusiva da mesma por parte de terceiros.

Os utilizadores obrigam-se as regras de utiliza¢do da marca “BUS”, de acordo com o
presente regulamento.

Sédo de uso obrigatdrio todos os elementos que caracterizam o “BUS” e que sdo fornecidos
ao utilizador aquando da aprovacdo do registo.

Sdo aplicdveis igualmente, as regras estabelecidas no Regulamento de Publicidade e
Imagem dos Solicitadores e AE.

Artigo 9.°

Registo

SO os Solicitadores com registo na Camara dos Solicitadores podem usar a marca e
imagem do “BUS”.


http://www.balcaounicodosolicitador.pt/
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O processo de registo é feito mediante preenchimento de requerimento e obriga ao
pagamento de uma taxa estabelecida no artigo 7.°, n.° 2 do Regulamento das taxas pelos
servicos da Camara dos Solicitadores.

O registo é deferido pelo Conselho Geral apds efetuada auditoria ao escritério do
requerente, para verificagcdo do cumprimento das condi¢Ges impostas no artigo seguinte.

O prazo geral para a decisdo de deferimento ou indeferimento é de 20 dias Uteis.

O registo tem validade de dois anos, renovaveis sempre gue se mantenham os requisitos de
registo relativamente as condi¢des de funcionamento, meios e estruturas dos solicitadores
em regime de balcdo Unico, mediante pagamento de taxa de renovacao.

Artigo 10.°
Requisitos de registo

A Camara procede a verificagcdo das condi¢des de funcionamento, meios e estruturas dos

solicitadores que se registem em regime de balcéo Unico.

Séo condicdes de funcionamento, estrutura e meios obrigatérios a verificar pela cAmara:

a) Ter escritorio que assegure dignidade e privacidade no atendimento dos utentes com
horario devidamente afixado;

b) Possuir estrutura de arquivo;

¢) Ter equipamento informatico, nomeadamente computador, digitalizador, impressora e
ligacdo de banda larga & internet;

d) Possuir linhas de telefone e fax;

e) Ter certificado digital;

f) Ter afixada tabela de honorarios dos atos praticados em regime de balcdo Unico;

g) Ter seguro de responsabilidade civil no montante minimo de cinquenta mil euros;

Para além dos requisitos para deferimento do registo, os solicitadores registados deverdo

frequentar um minimo de sete acOes de formacdo especificas dos atos praticados em

regime de balcdo Unico, a serem definidas anualmente pelo Conselho Geral no ambito dos

programas de formacéo.

Artigo 11.°
Avaliacao das condicdes e utilizacdo da marca

A Céamara dos Solicitadores avalia as condi¢cBes de funcionamento, estrutura e meios
obrigatorios através de membros da comissédo de Balcéao Unico.

O requerente, quando ndo cumpra 0s requisitos minimos exigidos, é notificado, por escrito,
no prazo de 8 dias Uteis das desconformidades, sendo feita mengédo expressa das mesmas, e
sendo-lhe possibilitado requerer nova fiscalizagdo num prazo de 10 dias Uteis, sob pena de
ter de iniciar novo pedido de registo.

Artigo 12.°
Omissao ou utilizacé@o abusiva e reserva de utilizacdo da marca
Os Solicitadores constituidos em Balcdo Unico que no seu ambito profissional utilizam de
forma incorreta a imagem “BUS”, ou ndo utilizem os seus elementos de uso obrigatorio,
sdo punidos disciplinarmente nos termos do ECS e Regulamento disciplinar da Camara dos
Solicitadores, incorrendo nas penas previstas e sendo-lhe suspenso o direito ao uso da
marca e uso da imagem profissional inerentes ao BUS.
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O Conselho Geral da Camara dos Solicitadores reserva-se o direito de proibir a utilizacdo
da imagem sempre que a mesma fira os limites de utilizacdo previstos no presente
regulamento;

As deliberacBes do Conselho Geral da Camara dos Solicitadores sdo passiveis de recurso
para o conselho superior, nos termos do ECS.

Artigo 13.°
Fiscalizacéo

Independentemente da fiscalizacdo das condicdes iniciais, os solicitadores constituidos em
balcéo unico ficam sujeitos a a¢des de fiscalizacdo por parte da Camara dos Solicitadores,
que visem apurar a existéncia da manutencdo das condigdes ou a existéncia de
irregularidades em relacdo ao presente regulamento.
Das acgdes de fiscalizacdo é levantado auto interno no caso de serem apuradas
irregularidades ou ilegalidades ao presente regulamento, o qual é analisado com vista a
levantar processo disciplinar ou, sendo caso disso, procedendo-se ao seu arquivamento.
Do auto relativo a avaliagdes das quais resultem irregularidades ou ilegalidades constam as
seguintes mengdes obrigatdrias:

a) Identificacdo do Solicitador (nome, cédula e domicilio profissional)

b) Descricédo sucinta dos factos apurados

¢) Normas regulamentares violadas

d) Sangdo aplicavel

e) ldentificacdo e assinatura do responsavel pelo levantamento do auto interno;
A notificacdo do auto é realizada ao Solicitador mediante carta registada
O auto interno tem caréter confidencial
O prazo para o recurso é de 20 dias Uteis.

CAPITULO 111
Direitos e deveres dos Solicitadores constituidos em balcdo Unico

Artigo 14.°
Direitos

O Solicitador constituido em balc&o Unico tém direito:

a) De constar da lista de solicitadores constituidos em balcdo Unico e divulgada em sitio
na internet propriedade da Camara dos Solicitadores;

b) Ao uso da imagem e estacionarios do “BUS”;

c) Ter qualidade do seu servico reconhecida pela Camara dos Solicitadores;

d) Beneficiar da publicidade funcional da Camara dos Solicitadores;

e) Usar cartazes, anincios e demais suportes de divulgacdo autorizados do balcdo Unico
do Solicitador;

f) Divulgar, a titulo de publicidade pessoal, até 6 atos praticados em balcédo Unico;

g) Acesso a area reservada do sitio www.balcaounicodosolicitador.pt, com informagéo
especifica sobre os atos dos solicitadores constituidos em balcdo unico e modelos de
imagem, tabuletas, cartazes, andncios e estacionarios.
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Artigo 15.°
Deveres

Para além dos deveres elencados no presente regulamento, a marca, logotipo e estacionario sdo de
uso obrigatorio e vém definidos no anexo | do presente regulamento.

CAPITULO IV
Renovacao, caducidade, denuncia, suspensao e revogacao do registo

Artigo 16.°

Renovacéao
O registo do “BUS” ¢ renovado bianualmente pelo Conselho Geral, mediante verificacdo da
manutengdo dos requisitos do registo, nomeadamente a existéncia dos creditos de formacéo
obrigatdria definidos.

Artigo 17.°
Caducidade do registo

O registo caduca:

1. Quando o Solicitador constituido em BUS deixe de reunir as condi¢fes exigidas pelo
presente regulamento, sendo novo registo aceite apds se verificarem sanados os vicios
gue determinaram a caducidade;

2. Quando o Solicitador cancelar a sua inscricdo, assim como quando o agente de
execucdo cancelar o seu registo ou inscricao.

Artigo 18.°
Denlncia

Por decurso do prazo, quando o Solicitador ndo pretenda renovar o registo.

Artigo 19.°
Revogacéao do registo
Havera revogacdo do registo sempre que se verificar uma das seguintes situacGes:

1. Sempre que nos temos do artigo 11.°, o Conselho Geral atribua parecer negativo a
auditoria sobre a qualidade das estruturas ou dos servicos prestados,

2. Sempre que o Solicitador, no &mbito dos atos praticados em regime de balcdo Unico,
cometa infracdo disciplinar da qual resulte pena superior a de multa, podera ser
aplicada pena acessoria de cancelamento do registo de balc&o Unico,

3. Sempre que os 6rgdos de competéncia disciplinar da CS o requeiram ao Conselho
Geral, com mencdo das infragdes disciplinares e pena aplicada.
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Artigo 20.°
Suspenséo do registo

A suspensdo da inscricdo como Solicitador, assim como a suspensdo da inscricdo ou registo do
Agente de Execucdo suspendem o direito ao uso da imagem profissional

Artigo 21.°
Efeitos

Na verificacdo do cancelamento, caducidade ou revogacdo do registo fazem automaticamente
cessar o direito ao uso da imagem profissional.

ANEXO |

Logdtipo e estacionario BUS

Descrigdo: No lado esquerdo uma imagem grafica composta por quatro semicirculos concéntricos
em trés dimensdes. No lado direito os dizeres “Balcdo Unico do Solicitador”.

Cores: Bordeaux.

Estacionarios: pastas, envelopes, papel de carta, papel de fax e cartdo pessoal



