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Abstract

The article examines sponsorship (sponsoring) and merchandising contracts under
Portuguese law, situating them within advertising regulations and copyright/industrial
property frameworks. Sponsorship promotes brands by linking to the public image of
notable entities, without a duty of result, highlighting notoriety conflicts and digital
oversight (e.g.,, UGC and VOD). Merchandising commercially exploits artistic works
through licenses, under dual legal protection. Both balance contractual autonomy,
economic initiative, and consumer safeguards, evolving with digital platforms and EU
directives.

O artigo analisa os contratos de patrocinio (sponsoring) e merchandising no direito portugués,
enquadrando-os no regime da publicidade e direitos de autor e de propriedade industrial.
O patrocinio promove matcas via associagdo a imagem de entidades notorias, sem
obrigagio de resultado. Explora-se os potenciais conflitos de notoriedade e a nova
regulagdo para o patrocinio nos meios digitais (ex.: UGC e VOD). O merchandising

Regulagio digital . ; o Lo
G & explora comercialmente obras artisticas via licencas, com dupla tutela juridica. Ambos
equilibram autonomia contratual, iniciativa econémica e protecio ao consumidor,
evoluindo com plataformas digitais e diretivas europeias.
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1 Introdugio

Os contratos de patrocinio ou sponsoring e de merchandising
situam-se, respetivamente, dentro do panorama geral dos
contratos de publicidade e da dinamica de tutela dos

direitos de autor e da propriedade industrial.

Tendo em conta os regimes legais de cada um, assim como
o regime geral que lhes setve de substrato, iremos analisar
o teor das prestagdes devidas pelas partes, suas

especificidades e limitagoes.

Em ambos os contratos assumem particular interesse os
conflitos que podem potencialmente surgir no momento
da execucao, maioritariamente ligados aos efeitos proptios

da notoriedade e da utilizacdo da imagem.

As medidas oferecidas pela lei, 6rgios de controlo e
supervisao, além da propria pritica contratual para
preveni-los ou soluciona-los, tém evoluido
substancialmente nos udltimos anos, sobretudo pelas

condicionantes proprias trazidas pelos meios digitais de

veiculagdo publicitaria.

Surgidos da prépria evolugao das relagdes de mercado,
tendo sido originalmente recebidos pelo sistema juridico
anglo-americano dentro de uma perspectiva merceolégica,

o patrocinio e o merchandising sio instrumentos tteis e cada

! Nos Estados Unidos essa expressio designa, originalmente, a
relagdo na base da qual “a business enterprise (...) pays for a radio
and television program usually in return for advertsing time.” A
definicio é do American Heritage Dictionary of the English
Language, American Heritage Dictionary of the English
Language. (n.d.). Sponsoring. In American Heritage Dictionary
of the English Language. Consultado a 7 de novembro de 2025,
disponivel em
https:/ /ahdictionary.com/word/search.htmlPq=sponsoting. A
ideia foi recebida em termos idénticos em Portugal, o que podera
ter motivado a ado¢do do anglicismo, cf. Payan Martins, A.
(1999). O contrato de patrocinio — Subsidios para o estudo de
um novo tipo contratual. Direito e Justiga, 12(2), p.189.
Hodiernamente, o termo aportuguesado “patrocinio” vale-se de
sua relativa imprecisio para abarcar uma variedade mais alargada
de negdcios juridicos do que propoe o termo em inglés.

2 O patrocinio dudio-visual tem o regime proprio definido pelo
art. 24.° do mesmo diploma. Segundo este dispositivo, na
redacido dada pelo art. 1.° do Decteto-lei n.° 275/98, de 9 de
setembro, e alterado subsequentemente pela Lei n.° 30/2019, de
23 de abril, e pela Lei n.° 74/2020, de 19 de novembro (que

vez mais utilizados pelas empresas para promover seu
nome ou marca e dinamizar o potencial de venda de seus

produtos.

Trata-se de uma dindmica que o direito deve ser capaz de
assimilar e tutelar de forma apropriada, nomeadamente,
compondo os interesses de sujeitos internos (patrocinado
e patrocinador ou licenciado e licenciador no merchandising)
e externos (titular dos meios de divulgacio ou distribuigao
e consumidores), promovendo uma tutela de equilibrio
entre a autonomia da vontade, a livre iniciativa e a

protegio de interesses coletivos.

2 O contrato de patrocinio (sponsoring)

De amplissimo alcance pratico, os contratos de patrocinio
ou sponsoring (forma adjetiva que foi corrompida do nome
sponsorship!, em inglés), encontram-se sujeitos ao regime do
direito da publicidade, conforme disciplina dos artigos 3.° ¢ 4.
do Cédigo da Publicidade. O seu regime tem beneficiado de uma
continua revisdo para se atualizar frente ao impacto do
desenvolvimento da tecnologia da informacao e do advento das

redes sociaisZ

Desde essas orientagdes, assim como da contribuicio

jurisprudencial’, podemos definir o patrocinio como o

transpde a Diretiva (UE) 2018/1808), o patrocinio ¢ como o
financiamento, por parte de pessoas singulares ou coletivas, com
excecdo das envolvidas na atividade televisiva ou de produgio de
obras 4udio-visuais, de programas, edi¢oes, etc., com fim de
promover o seu nome, marca ou imagem, OU MESMO Suas
atividades, bens ou servigos.

3 Logo nos primeiros tempos da vigéncia do Cédigo da
Publicidade, o Ac6rdao do Tribunal da Relagdo de Lisboa, de 30
de Abril de 1998, ¢ significativo quanto a composi¢gio de um
conceito de patrocinio:

“I — O patrocinio publicitirio desportivo, correntemente
designado por “sponsoring”, consubstancia-se, grosso modo, na
participacdo de quaisquer pessoas no financiamento de uma
actividade desportiva, com vista a promogio do seu nome ou
imagem ou das suas actividades, bens ou servigos,
independentemente do meio utilizado.

II — O patrocinio publicitario, na falta de regulamentacio
especifica entre nds, ¢ de abordar no quadro do chamado
contrato de difusdo publicitaria, a desenvolver uma actividade
produtora de um resultado publicitario reconduzindo-se a figura
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contrato de publicidade através do qual o contratante,
chamado patrocinador, através do pagamento de uma
prestacao em dinheiro, produtos, servicos ou mista associa
o seu nome, marca ou produto a imagem publica do
contratado, chamado patrocinado, pessoa ou institui¢io
notoriamente conhecida e de apelo popular capaz de gerar
a espontanea veiculagio de suas atividades pelos meios de
comunicacio a fim de se ctiar a maxima interferéncia de

imagem entre o patrocinado e a marca do patrocinador®.

A maxima interferéncia pode ser compreendida como a
razdo final do patrocinio. Enquanto fendmeno de caracter
publicitario, significa a transferéncia do valor dos simbolos
ou imagem publica das pessoas, a que os consumidores
estao ligados por qualquer razao que seja, em beneficio do

patrocinador>.

O patrocinio representa um tipo de contrato que
claramente ultrapassa as fronteiras da produgio audio-
visual®, manifestando-se também na 4rea dos espeticulos
teatrais, exposi¢oes de artes plasticas e culturais de maneira
geral, no entanto, um de seus maiores expoentes

manifesta-se no desporto de alta competi¢ao”.

2.1 O contrato de publicidade e o contrato de

patrocinio

O contrato de publicidade apresenta uma especificidade
acrescida ao que seria o suficiente para qualifica-lo
simplesmente como mais um contrato de prestacio de
servicos®: é um contrato determinado fundamentalmente

na prestagao a que estd obrigada a agéncia ou profissional

do contrato de prestagio de servigos.” Portugal, Colectinea de
Jurisprudéncia. (1998). Ano XXIII, Tomo II, pp. 135-140.

4 Franceschelli, V. (1987). I contratti di sponsorizzazione.
Giurisprudenza Commerciale.

> Bruhn, M., & Mehlinger, R. (2005). Rechtliche Gestaltung des
Sponsoring. C. H. Beck.

6 Com o regime do art. 24.°, o legislador quis antes contemplar
mais pormenorizadamente as situagdes de patrocinio televisivo e
radiofonico, sem com isso limitar outras de suas formas. Os
nimeros (1 a 4) revogados por conta de alteracoes que,
entretanto, se vém fazendo na Lei n.° 27/2007, de 30 de julho -
Lei da Televisio e dos Setvicos Audiovisuais a Pedido,
nomeadamente, pela transposigao de diretivas europeias.

7 Em 2024, o gasto total em patrocinios desportivos nos Estados
Unidos chegou a quase 8 mil milhées de délares, um crescimento
de 12% relativamente ao ano anterior. Para 2025, projeta-se um
crescimento de 5-7%, cfr. SponsorUnited (2024). State of the
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(quanto a concegdo, preparacio e distribuicio da
campanha), mas que subsequentemente envolve

necessariamente os meios de comunica¢ao®.

Ao se reconhecer uma relagio tripartite entre o
anunciante, a agéncia ou profissional da publicidade e o
titular dos meios de comunicacio, a relevancia dos meios
de veiculagdo ¢é reconhecida no contrato de patrocinio,
como acontece também nos contratos publicitarios para

veiculagdo de campanhas promocionais, por exemplo.

No entanto, mesmo que se reconhega a essencialidade dos
meios de comunicagio, eles nio sdo, obrigatoriamente,
patte no contrato, uma vez que a imagem do patrocinado
alcanca repercussao por si mesma, muitas vezes de forma
incidental quanto a sua veiculagio nos meios de
comunicagdo, o que se da pela sua prépria notoriedade e
apelo ao interesse publico e ndo por for¢a de uma relagao

contratual.

Essa especificidade faz com que o contrato de patrocinio
nao tenha entre suas prestagdes qualquer obrigacio de
resultado, colocando-se antes a disponibilizacio de
determinados meios que promovem e concretizam a

iniciativa do anunciante.

Parece-nos que, quanto a hipotese, se trata de patrocinio
de um programa televisivo ou radiofénico e da compra de
tempo e espago publicitirio no seu intervalo, do que
resulta estarmos diante de dois neg6cios juridicos conexos,
mas diferentes. Um deles seria um contrato de publicidade de

veiculagdo de uma mensagem publicitaria no mesmo horario em

que ¢ exibido o programa patrocinado. Outro ¢ a curta mengio

Market:  Marketing — Partnerships ~ Report  disponivel — em
https://s3.amazonaws.com/media.mediapost.com/uploads/SP
ONSORUNITED market report 2024.pdf, acedido a 7 de
novembro de 2025.

8 Com efeito, o contrato de prestagdo de servigo, nos termos do
artigo 1154.° do Codigo Civil, é aquele em que uma das partes se
obriga a proporcionar a4 outra o resultado do seu trabalho
intelectual ou manual. Payan Martins, A. (1999). O contrato de
patrocinio — Subsidios para o estudo de um novo tipo contratnal. Direito e
Justica, 12(2), p. 226.

9 Se 0 sucesso do programa televisivo em termos de percentagens
do publico a assistir ¢ mais representativo para o patrocinador do
que propriamente o conteido do programa ou as pessoas neles
envolvidas, pode-se afirmar que nio ha prioritariamente a ideia
de vincular seu nome ao do programa, mas puramente o de
difundir a sua mensagem publicitaria para aquelas audiéncias.
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do nome no inicio ou no fim do mesmo programa ou mesmo a

vinculagao da marca do patrocinador nos créditos de producio.

Nesse ultimo caso estamos diante de um contrato de
patrocinio em vista de termos os elementos de
participagio do patrocinador no financiamento do
programa, assim como a promog¢io de seu nome,
amplamente veiculado e vinculado aquela atragio,
promovendo a transferéncia de imagem!’, ou seja, a
reputagdo (considerada positiva para fins comerciais)
daquele programa passa a ficar associada a do
patrocinador, agregando valor aos seus produtos, servicos

ou a0 seu nome, sendo mesmo o seu elemento finalistico.

A veiculagio da campanha publicitiria no intervalo do
programa ajuda a reforcar o fenémeno da image transfer,
embora seja algo diverso e mais complexo, sendo
compreendido que entre o anunciante e o dono dos meios
de difusao ha um contrato de publicidade onde ha a
compra e venda de espago e tempo que muitas vezes pode
ser intermediado por uma agéncia de publicidade
(normalmente responsavel pela criagao e assessoria sobre

a mensagem publicitaria).

Para além de uma relagdo juridica composta por sujeitos
internos e externos televantes, colabora igualmente para a
sua complexidade a grande heterogeneidade de negdcios
que terdo o patrocinio como nucleo funcional de seus

contratos.

Para efeitos de qualificacio e regime juridicos, esses

contratos constituem-se em uma série contratual unificada

10 Dias Pereira, A. L. (1998). Contratos de patrocinio publicitdrio
(«sponsoringy). Revista da Ordem dos Advogados, 58(1), p.
318.

1 Os contratos de patrocinio estdo inseridos no universo dos
contratos de publicidade, de aplicagao relativamente recente no
direito portugués, assim como é o caso de outros tipos
contratuais originarios de sistemas juridicos estrangeiros,
designadamente dos sistemas inglés e americano. Sio exemplos
do mesmo fenémeno os contratos de distribuicao exclusiva ou
seletiva, ou concessio comercial, know-how, leasing, factoring,
franchising, joint venture, etc. Engricia Antunes, ]. (2009).
Direito dos Contratos Comerciais (reimp. 2024). Almedina, pp.
435-439.

12 O elemento da autotizacio de uso da imagem aproxima-se da
autorizagdo de frui¢do da coisa no contrato de aluguer, por
exemplo.

13 0 contrato tem inclusive denominacio legal para o caso do
patrocinio audio-visual. O art. 24.° do Cédigo da Publicidade nos
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e caracterizada por uma certa especificidade de sua fungio
econémico-social, mas sem que possam set classificados

em um unico tipo s#i generis'.

Embora o contrato de patrocinio possua elementos que
ora se aproximam, ora se afastam dos tipos contratuais que
nos sao tradicionais!?, o seu regime juridico ¢ diferenciado

e proprio dos contratos de publicidade!.

Como o legislador optou por nio disciplinar'* outras
situagbes que nio a do patrocinio audio-visual'®, os
contratos de patrocinio na sua generalidade irdo obedecer,
maioritariamente, a pratica negocial, podendo por isso set

chamados de contratos self-contained ou self-regulating'”.

2.2 O patrocinio nas plataformas digitais de partilhas

de videos

A variedade formal dos negécios que tem objeto o
patrocinio é incrementada grandemente com o surgimento
das redes sociais e das plataformas de partilhas de videos,

como Netflix, YouTube ou Rumble.

O novo suporte permite um acesso virtualmente universal
a veiculagdo de programas patrocinados por parte dos

produtores de conteddos independentes. O patrocinio

seus numeros 5 e 6 fixa os limites com relacio a influéncia do
patrocinador na produ¢io do programa e na maneira como ¢é
feita a inser¢do da marca ou do nome do patrocinador durante a
transmissao.

14 Uma decisao que, a nosso ver, é acertada, pois estamos no
dominio da autonomia privada, em que o exercicio dos direitos
subjetivos depende de auto-composi¢io para que sejam
garantidos.

15 Para além do Cédigo da Publicidade, fundamentalmente
através do seu art. 24.°, a Lei da Televisio e dos Setrvicos
Audiovisuais a Pedido (Lei n.° 27/2007) trata do patrocinio
diretamente nos arts. 40.°, 41.° e 41.°-C, mas aborda temas mais
especificos quanto a veiculagdo de anuncios, como a clara
demarcacio da transmissio da publicidade e dos programas de
radio ou TV, ou ainda da independéncia editorial relativamente
aos interesses de patrocinadores.

16 Engricia Antunes, J. (2009), op. cit., pp. 439-467.
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desses conteddos possibilita atingir piblicos segmentados

e engajados, potencializando resultados comerciais.

O avan¢o de plataformas digitais e de utilizadores no
ambito do Direito da Publicidade tem sido recebido pelo

ordenamento juridico portugués com cautela e equilibrio.

Além de obedecer ao Cédigo da Publicidade, os contratos
de patrocinio nos novos meios ficam submetidos a
disciplina da Lei da Televisdo e dos Servigos Audiovisuais
a Pedido (L'TSAP), a Lei n.° 27/2007, de 30 de Julho', e
a autoridade da ERC - Entidade Reguladora para a

Comunicacio Social'8.

Para se apreciar as peculiaridades de um regime de
contratos de patrocinio nos meios digitais, primeiro ¢é
preciso identificar as suas duas principais formas de
expressao: o conteudo gerado por utilizador (UGC - User-
Generated Contend) e video a pedido (VOD - Video on
Demand).

O UGC refere-se a conteudos criados e carregados por
utilizadores comuns em plataformas digitais, como videos
ou postagens em redes sociais, sem produgio profissional.
Ja o VOD ¢ o servico de videos a pedido, permitindo
acesso sob demanda a conteddos audiovisuais, como em

plataformas de transmissio (szreaming).

A principal diferenca entre esses dois tipos de veiculagdo
¢é que o patrocinio pode set contratado ao utilizador que é
titular de um canal nessas plataformas ou diretamente a
plataforma de transmissio. Enquanto o UGC pode set
explorado tanto pelo utilizador como pela plataforma em
que ¢ veiculado, o VOD permite veicular anuncios
patrocinados apenas através da intermediagao da prépria

plataforma.

Em ambos os casos, o patrocinio serd tido como uma
contribui¢io externa para o financiamento de servigos de
plataformas de partilha de videos ou de videos gerados

pelos utilizadores para promover o seu nome, a sua marca,

7 A LTSAP foi alterada pela Tei n° 74/2020, de 19 de
novembro, que promoveu a transposi¢io da Diretiva dos
Setvicos de Comunicacio Social Audiovisual (AVMSD),
Ditetiva 2010/13/UE, alterada pela Diretiva (UE) 2018/1808,
da Unido Europeia. Foi através da AVMSD, em ultima analise,
que se introduziu no ordenamento juridico portugués um regime
elementar quanto a publicidade e o patrocinio nos meios audio-
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a sua imagem, as suas atividades ou os seus produtos,

conforme o art. 2.% al. 0), da LTSAVP.

Assim como acontece nos meios televisivos e
radiofénicos, a protecio aos consumidores ¢ objeto de
uma cuidada tutela. De forma idéntica para todos os
meios, a eventual interferéncia do patrocinador na dire¢ao
editorial desses meios digitais constituird uma violagao de
sua independéncia, inclusivamente com a identificagdo
inequivoca do inicio, da retoma e da conclusdo da inser¢ao

publicitaria, conforme o art. 41.°, n.os 1,2 ¢ 4.

A peculiaridade no 4mbito da UGC di-se com a
obrigatoriedade de uma declaragio comercial de que
aquele conteddo veicula uma mensagem publicitaria
patrocinada, evitando com isso ser classificado como

publicidade enganosa, nos termos do art. 69.°-C, al. b).

A declaragao torna mais evidente aos consumidores que,
embora se trate de material audio-visual produzido de
forma nio profissional, estardio também expostos a uma
mensagem publicitiria e que o utilizador foi financiado por
um determinado patrocinador para a producio daquele

conteudo.

Embora o regime reafirme, tanto para UGC quanto para
VOD, as proibigbes de incitamento a compra (art. 41.°, n.°
5) ou patrocinio em informativos (art. 41.°, n.° 3), introduz
uma importante inovagdo com a introdugio de uma

moderagio algoritmica para disciplinar a exposi¢ao de

conteudos.

O art. 69.°-A obriga as plataformas de partilha de videos a
impedir a veiculagio de conteddos que possam ser
considerados como prejudiciais ao desenvolvimento
integral, fisico, mental ou emocional dos puablicos infanto-
juvenis. Estdo igualmente limitados conteddos que
promovam a violéncia e a incitagdo a diversas praticas

criminosas suscetiveis de serem cometidas com uso de

visuais digitais, sendo a principal referéncia normativa nessa
matéria

18 A ERC ¢ um organismo independente, criado pela Lei n.°
53/2005, de 8 de novembro. E a entidade responsivel por
regular e supervisionar os meios de comunicagao social em
Portugal, incluindo televisio, radio, imprensa e servicos digitais
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meios de comunica¢io, conforme as alineas b) e ¢) do

referido art. 69.°-A.

O incumprimento desses deveres legais podera resultar em
pesadas san¢oes para as plataformas de partilha de videos.
O art. 72.° estipula multas de até 500.000€ ¢ o art. 19.°
permite investigacao e registo de incumprimento junto a

ERC.

Caso as plataformas de partilha de videos nido se
empenhem para garantir o cumprimento da lei por patte
dos utilizadores no ambito da UGC, ficam submetidas a

responsabilidade solidaria, nos termos do art. 70.°, n.° 2.

O regime se preocupa especialmente em resguardar os
publicos infanto-juvenis, assim como a participag¢do do
consumidor na comunicagdio com as plataformas,
garantindo meios de peti¢ao e resposta adequados as suas

demandas, conforme o art. 69.°-C.

Trata-se de um regime que institui limitagdes ao
patrocinio nos meios digitais, mas que o faz procurando
resguardar  interesses  coletivos, assim como ©
cumprimento da lei portuguesa. A evidéncia do seu
equilibrio encontra-se em grande medida na tutela de auto-
regulagio que cabe as préprias plataformas nas diferentes
situagOes especiais assinaladas pela lei, em especial, quanto
a moderagio dos utilizadores para que cumpram com a

declaracio de patrocinio quando for o caso disso!.

2.3 O contrato de patrocinio no direito comparado

No diteito comparado, a maioria das jurisdigSes

acompanha a mesma orientagdo, nio possuindo uma

19 Cardoso, G., Baldi, V., Quintanilha, T. L., Paisana, M., &
Pais, P. C. (2020). Impacto do branding e conteiidos patrocinados no
jornalismo. OberCom — Observatorio da Comunicagio.

https:/ /obetcom.pt/wp-
content/uploads/2020/02/Sponsored_content FINAL_edit_S
pain_UK.pdf, p. 14.

20 Alterada pela “Ley 13/2022, de 7 de julio, General de
Comunicacién Audiovisual”.

a Segundo o citado dispositivo: E/ contrato de patrocinio publicitario
es aquél por el que el patrocinado, a cambio de una aynda econdmica para
la realizacion de su actividad deportiva, benéfica, cultural, cientifica o de otra
indole, se compromete a colaborar en la publicidad del patrocinador.

E/ contrato de patrocinio publicitario se regird por las normas del contrato
de difusion publicitaria en cnanto le sean aplicables.
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minuciosa disciplina dos contratos de patrocinio,
chegando apenas a menciona-lo e impor alguns limites
para protec¢io do patrocinado, como ocorre com o
Cédigo da Publicidade portugués. Em alguns poucos
casos, entretanto, houve uma disciplina  mais

pormenorizada, como ocorre em Espanha e em Macau.

A “Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de
Publicidad®”, ndo sé nomeia os contratos de publicidade,
como estabelece seu regime. Entre os artigos 15 e 33 deste
diploma sdo definidos e regulamentados quatro tipos de
contratos: o contrato de publicidade entre anunciante e
agéncia de publicidade, o contrato de difusiao publicitaria
entre o titular de um suporte e a agéncia de publicidade ou
o anunciante, o contrato de criagdo publicitiria e o
contrato de patrocinio, esse ultimo sendo cutriosamente

disciplinado, assim como na lei portuguesa, no art. 241,

O Coédigo Cometcial de Macau? também trata
diretamente do patrocinio. No seu Livro III encontra-se a
regulagdo da atividade externa das empresas. Além das
obrigacbes comerciais especiais, o cédigo prové uma
regulamentagio extensiva de varios tipos de contratos
comerciais. O contrato de patrocinio mereceu

inclusivamente um regime pormenotizado?.

Em termos do Diteito da Unido Europeia?, a Diretiva
2010/13/UE (Diretiva dos Setrvicos de Comunicagio
Social Audiovisual - AVMSD), alterada pela Diretiva (UE)
2018/1808, veio também a trazer contribuicoes em termos
do direito da publicidade e do patrocinio, tendo em conta

a “importancia crescente” desse ultimo, no sentido de

22 O diploma foi elaborado dentro do programa de reforma do
sistema juridico-legal do antigo territério portugués, antes de sua
devolugio a Republica Popular da China em 1999.

2 O Titulo X do mencionado diploma recebeu a epigrafe de
“Contratos Publicitarios”. Dias Pereira, A. L. (2004). Business
Law: A Code Study (The Commercial Code of Macan). Imprensa da
Universidade de Coimbra. A epigrafe é mantida sem alteragSes
substanciais até o presente, com consulta publica em curso para
a Lei de Actividade Publicitéria.

24 Anteriormente, ao nivel do direito comunitario, regista-se O
Livro Verde sobre o Estabelecimento do Mercado Comum de
Radiodifusao, de 14 de Junho de 1984, da autoria da Comissao
das (entdo) Comunidades Europeias, ja constava expressamente
o principio de que as mensagens publicitirias deveriam ser
claramente separadas da programagio normal, assim como
identificada como tal, constando no mesmo documento uma
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desestimular  a  utilizagdo abusiva desse tipo de

publicidade®.

No mesmo sentido de oferecer regulamentagio bastante
para disciplinar as relagdes juridicas envolvendo o
patrocinio publicitario, mas em um ambito global e de
autorregulacdo, a Camara de Comércio Internacional
adoptou, em 1996, o Code on sponsorship®, atualizado como
“ICC Advertising and Marketing Communications
Code?” em 2024, com capitulo especifico sobre

sponsorship.

Enquanto instrumento para a autodisciplina no ambito das
legislagbes internas e entre os paises, tem também uma
finalidade complementar as normas de autorregulagio ja
existentes nos paises aderentes. I igualmente um recurso
adicional para clarificar duvidas quanto ao regime do
patrocinio a ser aplicado a relagio em julgamento,

tornando-se uma referéncia para as partes, os tribunais e

os arbitros nos casos de litigio.

A caréncia de regulamentacdo vinculativa quanto ao
regime dos contratos de publicidade, entretanto, nio tem
trazido grandes problemas, ao contrario, deve ser vista
como uma vantagem. A sua utilizacio costumeira,
desenhada pela pratica e aceita de maneira sistematica,
evidencia um tipo que, embora nio possa ser chamado
legal, seria de facto um tipo social®, permeado

fundamentalmente pela liberdade contratual.

Segundo esses usos e costumes, assim como a doutrina e

jurisprudéncia que lhes seguem, pode-se dizer que no

diferenciagao entre o patrocinio direto (na forma da difusao de
mensagens publicitirias) e do patrocinio indireto (o método que
recorre a técnica de transferéncia de imagem), cf. Quartin Graca
Simiao José, P. (1999). O novo direito da publicidade. Vislis Editores,
p- 201.

% Como referido na Secio 2.2 supra, a referida diretiva foi
transposta em Portugal pela Lei n.° 74/2020, de 19 de novembto,
que altera a Lei n.° 27/2007, de 30 de julho - Lei da Televisio e
dos Servigos Audiovisuais a Pedido. O diploma manteve os
mesmos termos do Direito comunitirio quanto a clara separagio
da publicidade do restante da programag¢io e em muito lhe
reproduziu a defini¢io de patrocinio o Cédigo da Publicidade,
assim como em nada modificou essa mesma definicdo a Diretiva
(UE) 2018/1808 do Parlamento Europeu e do Conselho, de 14
de novembro de 2018

2 Originalmente, este diploma serviu como um instrumento
para a autodisciplina no ambito das legislagbes internas e entre
os paises, tendo também uma finalidade complementar as
normas de auto-regulamentagio ji existentes nos paises que
aderissem. Também serviria para clarificar dividas quanto ao
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patrocinio ha o enlace de interesses dos que procuram
utilizar-se da notoriedade de uma pessoa singular ou
colectiva a fim de 2 mesma associar a sua imagem em troca
de uma vantagem financeira ou na forma de servigos ou

mista.

2.4 Mecenato

Um instituto que supetficialmente se aproxima do
patrocinio, possuindo alguns dos elementos acima
mencionados, é o mecenato. De facto, ambos sio formas
de promogao das empresas. Casos ha, inclusive, em que os
patrocinadores, por apoiarem financeiramente espetaculos
artisticos, educacionais e culturais de maneira geral,
preferem se intitular “mecenas”, ndo deixando de fazer
questdo, todavia, de ter em destaque o seu nome ou o sinal
distintivo de sua empresa. Noutras circunstincias irdo
pretender chamar ao patrocinio mecenato pelo facto desse
ultimo ser objeto de um tratamento fiscal diferenciado,
beneficiando com descontos a incidit nos valores
investidos em projectos de arte e cultura no imposto sobre
os rendimentos do mecenas, nos termos do estatuto.
Todavia, os fundamentos do mecenato em muito diferem
dos do patrocinio, assim como os conteidos finalisticos

de cada um desses contratos.

Tendo em conta o regime estabelecido pelo Decreto-Lei
n.° 74/99 de 16 de Marco, o Estatuto do Mecenato®, nio
promove um impulso de publicidade, mas sim de

liberalidade. Nesses termos, trata-se de um especifico

regime do patrocinio, tornando-se uma referéncia para as partes,
os tribunais e os arbitros nos casos de litigio. Stefano Sandri, I/
nunove  cidice  delle  sponsorizzazioni dela  Camera di - Commercio
Internazionalle, DIInf 1994, pps. 798 e 802-3

27 International Chamber of Commerce (2024). ICC Advertising
and Marketing Communications Code: 1t stands for standards. (11.* ed.).
International Chamber of Commerce.

28 Sacco, R. (1975). I/ contratto. In Trattato di diritto civile italiano
(Vol. 1V, Tomo 11, 1, pp. 814-). Unione Tipografico-Editrice
Torinese.

2 O Estatuto do Mecenato sofreu alteragdes pelas Leis n.°
160/99, de 14 de setembro; n.° 176-A/99, de 31 de dezembro;
n.° 3-B/2000, de 29 de dezembro; n.° 24/2012, de 9 de agosto
(OE 2012); n.° 83/2014, de 3 de dezembro; n.° 115/2019, de 12
de setembro; e n.° 82/2023, de 27 de novembro, ampliando
beneficios fiscais e procedimentos para mecenato cultural e
desportivo. Foi ainda objeto da Resolugio do Conselho de
Ministros n.° 119/97, de 14 de julho. Aplicam-se os atts. 39.° e
40.° do Cédigo do IRS (CIRPC, aprovado pelo Decreto-Lei n.”
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contrato de doagdo em que o doador fornece os meios
necessatios para o desenvolvimento dos projetos de
cunho artistico ou cultural® em que esti envolvido o
beneficiario, sem  receber por isso  nenhuma

contrapartida®'.

Justamente por ter como fito apoiar as artes e a cultura,
dentte outros, e ndo gerar a promogio do mecenas através
desse apoio, o mecenato nio exige, por exemplo, que a
marca das empresas que livremente apoiaram uma
exposicdo de artes plisticas conste no impresso de
divulgacio do evento ou que seu nome seja mencionado

quando da abertura ou encerramento.

Seu conteudo normalmente envolve o provimento regular
e prolongado no tempo de qualquer auxilio, em dinheiro
ou em espécie, relevante para a promogio ou manutengio
e desenvolvimento de manifestagdes culturais, pautado
pela discrigdo, sem procurar repercussdes de caricter

imediato.

2.5 Mecenato e patrocinio

Uma dltima questdo levanta-se com relagio ao mecenato
e o patrocinio. Imagine-se um contrato de sponsoring em
que as quantias sio largamente desproporcionadas,

fugindo claramente do que ¢é comum o patrocinado

442-A/88, de 30 de dezembro, com alteragdes) e o art. 56.° do
Cédigo do IRC (CIRPS, aprovado pelo Decreto-Lei n.® 442-
B/88, de 30 de dezembro, com alteracdes), relativos a dedu¢des
fiscais por donativos e mecenato, atualizados pela Lei n.°
82/2023 para incluir limites e certificacdes digitais. Uma nova Lei
do Mecenato Cultural esta prevista para aprovacio até dezembro
de 2025, simplificando incentivos e reforcando transparéncia
(Projeto de Lei em discussao na AR, poés-consulta publica de
setembro de 2025).

30 De acordo com o Estatuto vigente, ¢ objecto de sua disciplina
nio s6 o mecenato social e cultural, mas também o ambiental,
desportivo, cientifico e tecnoldgico, e educacional, conforme o
art. 3.°. Note-se, no entanto, que o projeto de lei sobre o0 novo
Estatuto do Mecenato exclui do seu objeto as dimensdes social,
ambiental, desportiva, cientifica ou tecnoldgica e educacional,
conforme o seu art. 3.°, com titulo “Atividades e Projetos
Elegiveis”. O objetivo principal ¢ o de reforgar incentivos fiscais
para o setor cultural e criar um quadro mais objetivo,
respondendo a criticas sobre a dispersio do regime vigente.
Assembleia da Republica (2025). Projeto de Lei n.° 137/ XVII/1.%
Aprova o Estatuto do Mecenato Cultural. Assembleia da Republica
Portuguesa, disponivel em
https://www.parlamento.pt/ActividadeParlamentar/Pagina:
Detalhelniciativa.aspx?BID=315400, consultado a 7 de
Novembro de 2025.
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receber, tendo em conta as mesmas condi¢oes. Haveria
nesse caso a liberalidade que caracteriza o mecenato e seria
possivel invocar-se o estatuto fiscal que lhe favorece, ou
ainda estarfamos diante de um caso de patrocinio com a

aplicagdo de todas as normas do regime cabivel?

Em uma interpretagio do problema3?, estarfamos perante
um contrato de doagdo mista com patrocinio, mas nio de
mecenato, pois ha um misto das duas estruturas, ademais
lhe falta o elemento da pura liberalidade, o que caracteriza

O mecenato.

2.6 Classificagdes do contrato de patrocinio

Do ponto de vista subjetivo, o patrocinador pode se tratar
de uma ou mais pessoas, singulares ou colectivas,
constituindo, no caso plural, um poo/ de patrocinadores®
responsavel pelo financiamento ou fornecimento de bens
ou servigos. Por sua vez, o patrocinado pode ser individual
ou colectivo. As federagdes desportivas sio um exemplo
muito comum de pessoas colectivas figurando como

patrocinadas.

De um ponto de vista objetivo, o patrocinio pode ser
ocasional, versando sobre um tdnico evento (um torneio

desportivo, por exemplo) ou ter um caricter continuado

31 O nome “mecenato” deriva etimologicamente de Mecenas
Gaius (74-8 aC), um estadista romano patrono das artes. Na
condigio de amigo e conselheiro do Imperador Augusto,
Mecenas serviu-se da sua amizade e prestigio junto do imperador
para incrementar as artes ¢ as letras. Por isto, numa perspectiva
etimoldgica, a palavra mecenas tornou-se sinénimo de protector
das letras e das artes. Devido 2 tradigdo cultural latina a palavra
mecenato tem tido uma utilizacio mais comum nos paises
latinos. Bradley, P. (2014). The ancient world transformed (2nd ed.).
Cengage Learning Australia, p. 384.

32 Segundo Anténio Payan Martins, estariamos diante de “um
caso de doagdo mista (negotinm mixitum cum donatione), realizada
através de um instrumento contratual de prestagSes
correspectivas que ndo a compra e venda, ou seja, uma situagio
em que a mutagdo da relacio socialmente tipica entre estrutura e
interesse, motivada por uma alteragdo substancial dos interesses
(para la da elasticidade do tipo) prosseguido por aquela estrutura,
convola o contrato noutro diferente.” Payan Martins, A.. ob. cit.,
p. 225.

3 Sujeitos, portanto, as tegras do Decreto-Lei n.° 231/81, de 28
de julho, que regula os contratos de consorcio e de associagio
em participagao.
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normalmente prolongando-se por um periodo de tempo

determinado no contrato.

As obrigagdes das partes variam conforme o tipo de
patrocinio e se pormenorizam grandemente aquando da
defini¢io do modo de cumprir as prestagdes, assim como
com a aposi¢ao de clausulas diversas, normalmente por

parte do patrocinador.

Ao patrocinador cabe o pagamento de uma prestagido em
dinheiro ou em servigos ou mesmo de produtos ou mista
de todas essas modalidades. Ao patrocinado cabe colocar
a disposi¢ao do patrocinador espagos e oportunidades
promocionais idoneas a fim de criar a maior interferéncia

de imagem a favor do sponsor’.

Embora a lei imponha limites®, ao patrocinador fica
reservado o direito de utilizar-se de todos os meios
possiveis para promover seu nome utilizando-se da

notoriedade do patrocinado.

Assim, pode ser acordado entre as partes que o
patrocinado se obriga a veicular a imagem do patrocinador
no desenvolvimento de toda a sua actividade social e
desportiva, mediante a aposi¢ao do logotipo, marca, nome
da empresa ou dos seus produtos nos diferentes materiais
utilizados pelos desportistas e equipas técnicas, nas
competi¢des, treinos ou outras actividades sociais do clube
de repercussio mediatica, nos ingressos, nos autocarros
utilizados pelo clube para transporte dos jogadores, etc.,
sendo também comum que o patrocinado assegure ao
patrocinador espagos na sua sede para instalagio de

publicidade estatica (impossivel no caso do clube ter

34 Dias Pereira, A. (1998), ob. ait., p. 331.

35 Os limites 2 exploragio do patrocinio decorrem de normas
imperativas que equilibram a promogdo comercial com a
protegio da dignidade e imagem do patrocinado. Cite-se, por
exemplo, no Cédigo da Publicidade, o art. 24.°, n.° 5 proibe
expressamente ao patrocinador de exercer influéncia sobre a
afetagio da “responsabilidade e a independéncia editorial do
emissor.” No mesmo sentido, o n.° 6 do mesmo artigo outra
proibicao ao estabelecer que “os programas patrocinados nao
podem incitar 2 compra ou locagdo dos bens ou servigos do
patrocinador ou de terceiros...”. No mesmo sentido, ao alterar a
Lei n.° 27/2007, de 30 de julho, Lei da Televisao e dos Setvicos
Audiovisuais a Pedido, a Lei n.° 74/2020, de 19 de novembro
introduziu-lhe uma nova redacio ao n.° 3 do art. 41.°-A: “A
colocagio de produto nio pode influenciar os conteudos e a sua
organiza¢do na grelha de programas, no caso dos servicos de
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transacionado a  gestio  publicititia do  recinto

desportivo)3.
2.7 Caracteristicas proprias do contrato de patrocinio

Pelo caracter acidental e precario do “suporte” utilizado
no patrocinio, este nio pode ser considerado como uma
veiculagdo publicitria ordindria, ainda mais por ser
desprovido de qualquer fung¢io informativa, o que
caracteriza fundamentalmente os andncios publicitarios.
Essa sua fei¢do significa uma grande dificuldade para o
patrocinador na planificagio de datas e horarios, maneiras
e meios de veiculagio da marca ou do nome a se promover

junto ao publico®.

A fim de se reduzir esse elemento de risco presente no
patrocinio, ganha substancial importancia a adog¢do das
chamadas “clausulas de wvalorizagio”. Seu conteudo,
estipulado a fim de se resguardar os interesses do sponsor,
versa sobte a variagao do valor da quota ao patrocinado
que irad depender precisamente dos resultados alcangados
com o alcance mediatico do patrocinio. Assim, uma vez
adoptada tal clausula e vindo o patrocinado a nio alcangar
a exposi¢dao nos midia como havia sido esperado, podera

operar-se uma reducio na sua verba de patrocinio.

Embora as clausulas que visam mitigar os efeitos da
aleatoriedade dos resultados fiquem a critério da livre
estipulagdo das partes no direito portugués, ha legislacio
estrangeira em que tais dispositivos foram prestigiados a
ponto de incorporar o regime legal do contrato de

publicidade.

O art. 564 do Cédigo Comercial de Macau estipula uma

clausula obrigatéria chamada “oferta de integracido”,

programas televisivos, ou no catilogo, no caso dos servigos
audiovisuais a pedido, de modo que afete a responsabilidade e a
independéncia editorial do operador de televisao ou do operador
de servicos a pedido.”

36 Payan Martins, A.. 0b. cit., p. 197

37 Tdem, ibidem, p. 191.

38 «It should also be noted that the Commercial Code has
adopted the provision, in some countries aimed to protect
consumers, according to which the entrepreneur is bound by all
sufficiently precise information or advertising transmitted by any
form or by any means of communication in relation to goods and
services offered and presented; moreover, this information or
advertising is integrated in to the contracts that come to be
agreed as part of it (art. 564)”. Dias Pereira, A. (2004), ob. dat., p.
14.
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Segundo esse dispositivo, a informagio relativa a
vantagem da publicidade vincula quem a oferece quanto
aos resultados, podendo um mal resultado resultar na

rescisdo unilateral do contrato por falta da prestacdo

devida.

Sem contar com a previsio legal ou cliausula de
valorizagio, seria cabivel impor a continuagio do contrato
de patrocinio quando o patrocinadot, devido aos seguidos
e involuntarios maus resultados do patrocinado, esteja

obtendo os efeitos inversos do que pretendeu?

A questdio ¢é controversa®, tanto mais porque no
patrocinio ha uma obrigagio de meios e nao de resultados.
E de se notar, todavia, que 20 elemento aleatério do
contrato  soma-se uma  ‘“‘distribuicio  do  risco

particularmente gravosa para o patrocinador”.

De facto, como se nio bastasse o caricter acidental e
precario da exposi¢ao da marca no patrocinio, seus niveis
de sucesso podem variar enormemente, designadamente
no campo do desporto de alta competi¢ao, conforme os
resultados do patrocinado e na sua repercussio mediatica.
Deste modo, depois de celebrado o contrato de patrocinio
com um clube de futebol (e independentemente da
vontade deste), seus seguidos fracassos nas competi¢oes
que vem disputando geram um efeito negativo para o
patrocinador que passa a estar associado ao nome desse
clube e, por conseguinte, aos seus insucessos desportivos.
Assim, a0 invés de se renovar e melhorar a imagem do

sponsor junto ao publico, se alcanga o efeito inverso.

Quando as circunstancias em que foi celebrado o contrato
alterarem-se excessivamente, superando todas as previsoes
possiveis, ndo serd justo manter-se aquela relagao, de
modo que, no caso em tela, poder-se-ia pensar na

aplicacao do art. 437.° do Cédigo Civil e assim livrar o

39 Dias Pereira, A. (1998), ob. dit., p. 332.

0 Mas essa solugdo ndo ¢ simples. A norma do art. 437.° reflete
a regra rebus sic stantibus, e estd pensada para situacoes
excecionais, com aplicagao exclusiva para os casos de alteragoes
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patrocinador de um compromisso nao s6 gravoso, como

desarrazoado frente as condi¢oes presentes*.

Além disso, a situa¢io oposta também ¢ possivel: imagine-
se que o patrocinador de uma competicio desportiva
envolve-se num escandalo financeiro com grande
repercussio medidtica. No caso, o patrocinado podera
valer-se do mesmo expediente a fim de ndo ter mais sua

imagem associada a dessa empresa.

2.8 Obrigagdes do patrocinado

E comum que as diversas obrigacdes do patrocinado
constem de maneira pormenorizada no contrato. Deste
modo, devera positivamente proceder a aposi¢ao da marca
do patrocinador nos vatios espacos que alcancem interesse
mediatico (as camisolas dos atletas, os bilhetes de entrada
nos jogos, em material promocional, etc.); utilizar o
material fornecido pelo patrocinador; tomar parte nas

iniciativas promocionais do sponsor.

Além dessas obrigacoes de fazer, também deverd abster-
se de proferir declaragbes negativas ou polémicas ou as
que de qualquer modo venham a danificar a imagem

publica do patrocinador.

Devera o patrocinado suportar que seu sponsor faga uso de
sua imagem, seu nome e seu emblema; autorizar que o
mesmo se proclame “patrocinador oficial”, assim como
que faca uso de espagos no local onde havera eventos
envolvendo o patrocinado para fazer publicidade de seus

produtos.

Por fim, além das obrigagdes de fazer, ndo fazer e de pati,

no caso de contrato de equipamento deve ainda colaborar

anormais das condi¢Ges: se ¢ normal considerar que a
performance do patrocinado possa variar para resultados mais
ou menos positivos (ao invés de ser fixa em determinado
quadrante), entdo o dispositivo ja nao poderia ser invocado.
Lima, F. A. P., & Varela, |. M. A. (1987). Cddigo civil anotado.
Coimbra Editora., pp. 363-364.
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com o seu fornecedor relatando a performance dos

materiais durante o uso pratico*..

2.9 Clausulas especificas

Com a finalidade de transportar para o mundo juridico os
aspectos ligados a execucio dos contratos e antecipando-
se a necessidade de clarificagdo judicial sobre questoes
passiveis de mais de uma interpreta¢do, ¢ comum que as
partes recorram a certas clausulas contratuais muito
frequentes nos contratos de patrocinio. Sua desobediéncia
pode implicar multas em proveito da outra parte ou

mesmo a rescisio do contrato.

A principal dentre essas clausulas seria a de exclusividade,
através da qual o patrocinado compromete-se a nio
contratar com outros patrocinadotres durante a execugio
do contrato e ¢ relativa a drea econémica que o
patrocinador explora. Pode-se ainda vincular a cldusula em
questdo o dever do patrocinado em comunicar 20 novo
sponsor a existéncia dos outros patrocinadores, assim
como pode ficar condicionado a concordancia dos
ulteriores patrocinadores para poder contratar com um

novo*,

Uma clausula que seria conexa a de exclusividade seria a
de ndo concorréncia, uma vez que seu conteudo também
visa a prote¢ao da imagem do sponsor em vista de outros
patrocinadores, com a particularidade de que obriga o
beneficidrio a nio contratar, durante um determinado

tempo depois de findo o contrato, patrocinio com seus

1 Dias Pereira, A. (1998), op. cit., 1998, p. 332.

42 A questio foi recebida pelo ICC Advertising and Marketing
Communications Code, de 2024. Nos termos do Artigo B11: “Where
an activity or event requires or allows several sponsors, the

individual contracts and agreements should clearly set out the
respective rights, limits and obligations of each sponsor,

including, but not limited to, details of any exclusivity. In
particular, each member of a group of sponsors should respect
the defined sponsorship fields and the allotted communication
tasks, avoiding any interference that might conflict with another
sponsot’s rights to the property. The sponsored party should
inform any potential sponsor of all the sponsors already a party
to the sponsorship. The sponsored party should not accept a new
sponsor without first ensuring that it does not conflict with any
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concorrentes directos ja que esse negocio lhe poderia

afetar a imagem publica.

Outras clausulas podem ainda estar previstas, como as
clausulas de preferéncia ou English-clanses, que da direito
preferencial ao atual patrocinador quando da renovagao
do contrato em condi¢Ges iguais a de outros candidatos;
cldusulas resolutérias para antecipar comportamentos do
patrocinado que datiam fundamento a resolugao unilateral
do contrato; as cldusulas compromissérias, em que as
partes elegem a arbitragem para solucionar seus eventuais
conflitos, assim como o direito a ser aplicado e as

correspondentes cldusulas penais®,

De um modo geral, os contratos de sponsoring, por mais
diversos que sejam seus objectos, partes contratantes e o
alcance de seus termos, existirdo sempre em torno de um
mesmo nucleo funcional expresso na especial forma de
publicidade que o patrocinio representa, com a associagio
da marca, nome ou produto do patrocinador a imagem do
patrocinado realizada através de sua notoriedade e da
veiculagio espontdnea desse “‘simbolo amalgamado”

através dos meios de comunicagio.

3. Contratos de merchandising

O merchandising de produtos e servigos representa um
mecanismo para potencializar a comercializacao desde a
transicao de valor. Sua ideia basica envolve a vinculagio de
uma pessoa, marca, imagem ou criacdo artfstica (muitas
vezes sio usados personagens de desenhos animados ou
de banda desenhada) a um novo produto a fim de torna-

lo mais atrativo ou promover uma conexao sentimental

rights of sponsors who are already contracted and, where
appropriate, informing the existing sponsors.” (Grifo nosso).
1CC, ICC Adpertising and Marketing Communications Code, op. cit, p.
45.

43 A clausula penal ou pena convencional — stipulatio poenae dos
romanos — é uma clausula acessoria, em que se impoe san¢ao
econémica, em dinheiro ou outro bem pecuniariamente
estimavel, contra a parte infringente de uma obrigacio. Havera
casos em que acompanhara as clausulas resolutérias, conforme a
gravidade do facto que lhe deu origem. Cf. Pereira, C. M. da S.
(1995). Instituicies de direito civil: Vol II (14.% ed.). Editora Forense.,
pp- 127 e 128. Por todos, Monteiro, A. P. (1999). Clausula penal
e indemnizagio (reimp. 2022). Almedina.
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entre 0 mesmo ¢ o consumidor fundada na imagem que

foi objeto do merchandising.

3.1 O merchandising entre diferentes tutelas juridicas

Embora o instituto se aproxime do patrocinio publicitario
ao fazer uso da notoriedade de pessoa ou instituigao, o
objeto do merchandising ndo coincide com aquele, uma vez
que nio existe aqui uma fungdo publicitiria, mas sim

fundamentalmente comercial.

Deste modo, podemos afirmar que o merchandising refere-
se aos métodos, praticas e operagdes conduzidas com o
fim de promover produtos e servicos através da associagao
a estes de uma obra artistica ou mesmo da imagem de uma
pessoa ou instituicio*. O termo, todavia, pode assumir
diferentes significados de acordo com o contexto ou

mesmo com o pafs®.

Pela feicdo de se utilizar dessas personagens ou figuras
para promover a venda de produtos, o merchandising vai
envolver substancialmente o direito de autor em sua
dinamica de modo que a utilizagdo comercial da criagdo

artistica ficard condicionada a prévia concessio do autor.

Essa utilizagdo, entretanto, ndo é propriamente a que é
tutelada pelo direito de autor, uma vez que nio procura
explorar a obra intelectual em si, mas sim apropriar-se de
sua imagem para incorpori-la a um novo produto,
transferindo-lhe o valor da obra artistica. Ainda assim, por
razbes de evidente afinidade e simplificagdo, vem
estabelecer o novo Cédigo da Propriedade Industrial um

regime de dupla prote¢do, unificando a tutela dos

4 Kunz, G. 1. (2009). Merchandising: Theory, Principles, And Practice
(3.* Ed). Fairchild Books, p. 2 e ss.

% Em muitos pafses, como Espanha, Franca e na Russia,
também denomina-se merchandising ao conjunto de técnicas para
aumentar a rentabilidade to ponto de venda, ou mesmo aos
produtos que levam personagens de banda desenhada ou as
marcas e imagens de notoriedade que visam promover sua
comercializagio. Underhill, P. (2007). Comment le merchandising
influence l'achat. Editions Village Mondial, p. 67 e ss.

40 “Artigo 194.° Relagdo com os direitos de autor

Qualquer desenho ou modelo registado beneficia, igualmente, da
protecio conferida pela legislagao em matéria de direito de autor,
a partir da data em que o desenho ou modelo foi criado, ou
definido, sob qualquer forma.”

41 6 que se identifica no Acérdao do dia 29 de janeiro de 2024
do Tribunal da Relagio de Lisboa, Processo n.°
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desenhos ou modelos industriais 2 do Diteito de autor,

conforme o seu art. 194.°4,

Em face da evidente aproximacio entre o direito de autor
e o direito de propriedade industrial podemos verificar que
o merchandising esta sujeito a um regime dualistico: num
primeiro momento fica sujeito ao respeito ao direito do
autor, pelo que depende de licenga dos direitos de imagem
ou artisticos, num segundo momento, obedecerd ao
regime da propriedade industrial quando, licenciado o uso
da marca ou incorporada a criagdo artistica ao produto
para exploragdo comercial, este serd reproduzido em larga

escala, ndo mais restando sua feigao de originalidade.

De facto, os tribunais*’ tém tomado em conta que mesmo
transformada a criagdo artistica para finalidade diferente
da original, ndo se pode prescindir da autorizagio titular

dos direitos de autor.

3.2 Elementos fundamentais do contrato

Tendo em conta a crescente importincia do
merchandising, veio a Organizagio Mundial da
Propriedade Industrial defini-lo como um processo que
“consiste na preparagio ou utilizacio secundaria de
caracteristicas pessoais essenciais de uma figura pelo
criador da figura ficticia, pela pessoa natural ou por um ou
mais terceiros autorizados para o efeito, com respeito a
diversas mercadorias ou prestagdes de servigos para fins
de producio de recordagbes junto dos considerados
consumidores vindouros, em razio da afinidade dos

consumidores com a figura, de modo a que adquiriam as

4817/19.4T9CSC.L1-9, que condiciona o direito subjetivo ao seu
exercicio por parte do titular, sob pena de caducidade. Como
ensinava o Prof. Ferrer Corieia"...O direito 2 marca pertence a
categoria dos direitos absolutos (reais do tipo da propriedade); o
seu objecto é uma coisa incorporea, imaterial (..). A marca,
mesmo quando constituida pelo nome civil do comerciante, tem
exclusivamente uma funcao de identificacio de coisas e é
livcemente negociavel (..). Por outro lado, muito embora
funcionalmente ela seja util s6 em conexao com os produtos a
que respeita, a marca tem a despeito disso, a autonomia suficiente
para ser um sentido juridico, isto é, um objecto de direitos.”
Correia, A. F. (1973). Liges de Direito Comercial: Volume 1,
Almedina, p. 359.
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mercadorias ¢/ou que tomem um titulo de prestagio de

servicos™ 48,

Numa sistematizagilo da dinamica dos negdcios
envolvendo o merchandising, distinguem-se trés elementos
fundamentais: o elemento formal, consistindo na licenca
dos direitos de autor para a realizacdo dos procedimentos
de merchandising; o elemento causal que se traduziria na
notoriedade da criacio artistica a ser utilizada, razdo pela
qual se pode antever uma vantagem econdmica através de
sua explora¢io comercial; o elemento finalistico, traduzido
na incorporagdo do personagem no produto e sua
reproducdo em larga escala®, respeitando ao principio de
especialidade entre a marca, sinal distintivo ou
personagem e o produto em que serd objeto de

merchandising”.

3.3 Clausulas especificas

Nos contratos de merchandising pode-se limitar o nivel de
utilizagio da obra artistica, designadamente os produtos a
que estard vinculada, assim como a exclusividade para
aquele ramo merceoldgico. Pode-se ainda estipular uma
clausula penal quando tais limites de utilizacdo forem
excedidos ou usurpados, especialmente se gerarem dano a
reputacio da figura ou ao imaginario criativo a que esta

vinculada®!.

Quanto a responsabilidade de quem autoriza o

merchandising, a mesma nio se estende a ponto de se

8 O merchandising de personagens pode ser definido como a
adaptagio ou exploragao secundaria, pelo criador de uma
personagem ficticia ou por uma pessoa teal ou por um ou
varios terceiros autorizados, das caracteristicas essenciais de
personalidade (como o nome, a imagem ou a aparéncia) de uma
personagem em relagio a diversos bens e/ou servigos, com o
objetivo de criar nos potenciais clientes o desejo de adquirir
esses bens e/ou utilizar esses servicos devido a afinidade dos
clientes com essa personagem." (tradu¢io nossa). Organizagio
Mundial da Propriedade Intelectual. (1994). Character
merchandising (WO /INF/108).

https:/ /www.wipo.int/documents/d/copyright/docs-en-
wo_inf_108.pdf

% Adams, J. N., Hickey, J. J. B., & Tritton, G. (2007).
Merchandising intellectnal property (3rd ed.). Tottel Publishing., p. 99
e ss.

%0 pelo principio da especialidade, o merchandisng deve guardar
uma relacdo de identificagio entre o produto a ser
comercializado e a imagem que a marca, sinal distintivo ou
personagem projetam sobre o publico. Olavo, C. (2005).
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considerar aquele como responsavel pelos produtos a que
foi associada a imagem protegida pelo Direito de autor.
Nessa patticular forma de licen¢a de uso de marca, o
licenciador (merchandisor) nao responde pelos perigos,
defeitos ou vicios no fornecimento praticado pelo
licenciado (werchandisee). Cabe aos consumidores o minimo

dever de individualiza¢do da fonte produtora®.

4 Conclusio

O contrato de patrocinio, ou sponsoring, tepresenta um tipo
contratual relativamente novo no direito portugués, assim
como o ¢ o merchandising. Considerando que em ambos esta
presente o coenvolvimento e a associagdo de imagem
como o resultado comunicacional a ser perseguido’?, ¢é
preciso ter em conta principalmente seus diferentes

nucleos funcionais e regimes juridicos.

O patrocinio abrange uma série de contratos que se une
sob a fungdo econdmico-social expressa num tipo
especifico de publicidade que ndo possui um caricter
informativo. Antes, envolve uma modalidade especial de
promog¢iao do nome, marca ou produto das empresas
através da sua associagio a pessoa ou instituicio de
notoriedade para que se obtenha uma transferéncia de
imagem, resultando assim num aumento de credibilidade

e alcance da marca junto ao publico.

Suas diversas obrigacoes de fazer, de ndo fazer e de pati

encontram-se especiﬁcadas no contrato, assim como

Propriedade  Industrial, V'ol. I: Sinais Distintivos do Comeéreio e
Concorréncia Desteal (2. ed.). Almedina, pp. 96 e ss. No mesmo
sentido, relativamente 4 atribuicio finalistica da licenca de
utilizacdo do direito de autor, Sa e Mello, A. (2024). Mannal de
Direito de Autor e Direitos Conexos (6* ed.). Almedina. p. 221-222.
51 Imagine-se que para além de simples brindes com a imagem
de um personagem infantil famoso, passe o merchandisee a cunhar
figuras do mesmo personagem a consumir bebidas alcodlicas
para ilustrar os produtos. Ao representar uma deturpagio da
figura do personagem, torna-se passivel de justificar a resolugio
do contrato por cumprimento desajustado e, conforme
pactuado, possibilitar a imposicdo da multa que consta na
clausula penal, sem com isso impedir a propria agio civel de
reparagao de danos, se a multa a que se faz referéncia nao parecer
o suficeinte para indemnizar os danos causados, nos termos do
art. 562.° do Cédigo Civil.

52 Couto Gongalves, L. M. (2024). Manual de Direito Industrial (11.*
ed). Almedina, p. 337 e ss.

33 Payan Mattins, A. (1999). gp. eit., p. 227.
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habitualmente as cldusulas de resolucdo, nos casos de
comportamentos do patrocinado que prejudiquem o

patrocinador.

O merchandising, por sua vez, encontra-se situado nos
dominios do direito de autor e da propriedade industrial,
relacionando ambos através do método de transposi¢ao de
obras de criagdo artistica com fins de promover sua
exploragio comercial através da reproducio em série,

retirando dela seu conteudo artistico.

Dessa forma esta sujeito as regras que disciplinam os
direitos de autor, refletindo assim o seu elemento formal.
A finalidade de forma¢io de um novo produto, associado
a obra e com apelo comercial, representa o seu elemento
material. Por fim, esse produto estia sujeito a lei de
propriedade industrial e que sera comercializado em larga

escala, evidenciando o elemento finalistico.

Tanto no patrocinio quanto no merchandising, o efeito da
associacdo 4 pessoa, instituicdo ou obra artistica de
notoriedade podem refletir em substancial proveito para a
empresa associada. No entanto, a deterioragio da imagem
do patrocinado ou da obra transposta para merchandising
podem significar prejuizos para quem as contratou,

afetando-o num sentido negativo.

Em linha com tais razdes, os contratos de patrocinio e
merchandising caracterizam-se pelo relativo desafio de sua
integracdo juridica. Destaca-se aqui, pela sua novidade, o
patrocinio em plataformas de partilha de videos e redes
sociais que ja mereceram solugdes legais aparentemente

equilibradas, mas ainda muito recentes.

Estudos ulteriores terdo a oportunidade de aferir melhor
os reais impactos da Diretiva dos Servicos de
Comunicacio Social Audiovisual - AVMSD sobte os
patrocinios digitais em uma tutela que necessariamente
deve estar comprometida com autonomia da vontade ¢ a

prote¢ao dos consumidores.
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