DO PATROCINIO DESPORTIVO («SPONSORING»)*
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1. O patrocinio é uma forma especial de publicidade. Trata-se de um instrumento de promocao da
“imagem empresarial” do patrocinador, isto é, de um “instrumento da politica de imagem” das
empresas, mediante associacdo de um seu sinal distintivo, maxime a marca, a fama ou celebridade de
uma pessoa e/ou a notoriedade do evento patrocinados, participando na repercussao mediatica do seu
éxito (“transferéncia de imagem por associacdo”). Em outras linguas o patrocinio traduz-se por
sponsorship (inglés), Sponsoring (alemao), parrainage (francés), e sponsorizzazione (italiano).

Em ordem a realizacdo desta forma especial de publicidade séo celebrados contratos de patrocinio
entre o anunciante/patrocinador e o patrocinado/difusor da publicidade. O mercado do patrocinio tem
um valor econémico bastante significativo. Ndo obstante estar presente em praticamente todas as
actividades providas de interesse mediatico e, por isso, de aptiddo publicitaria (v.g., o audiovisual, a
cultura e 0 meio ambiente), o seu campo de elei¢do, em termos econdmicos, é o desporto (patrocinio
desportivo). No plano internacional, a importancia deste instrumento publicitario levou a Camara de
Comércio Internacional a adoptar o Code on Sponsorship, que regula varios aspectos dos contratos de
patrocinio.

2. Na pratica, o patrocinio reveste multiplas e diversas formas, apresentando como nucleo funcional
comum a prossecucdo de um escopo publicitario mediante o financiamento de pessoas e/ou eventos
providos de interesse mediatico. Esse nicleo funcional — para além de o distinguir de uma outra figura
que geneticamente lhe estd préxima, 0 mecenato — estd consagrado no Codigo da Publicidade, dai
decorrendo a sujeicdo destes contratos ao direito da publicidade e da actividade publicitaria. Nos
termos do art. 24° do Codigo da Publicidade: “Entende-se por patrocinio, para efeitos do presente
diploma, a participacdo de pessoas singulares ou colectivas no financiamento de quaisquer obras
audiovisuais, programas [...] independentemente do meio utilizado para a sua difusdo, com vista a
promocao do seu nome ou imagem, bem como das suas actividades, bens ou servicos.”

Esta definicdo baseia-se fundamentalmente na definicdo dada pela Directiva n® 89/552/CEE, do
Conselho, relativa a coordenacdo de certas disposicBes legislativas e administrativas dos Estados
membros relativas ao exercicio de actividades de radiodifusdo televisiva, alterada pela Directiva
97/36/CE do Parlamento Europeu e do Conselho, de 30 de Junho de 1997, que se aproxima, por seu
turno da definicdo de patrocinio constante da Convencao Europeia Sobre a Televisdo sem Fronteiras,
acordada em 16 de Novembro de 1989). Apesar de se tratar de uma defini¢éo limitada ao patrocinio
audiovisual, ela consagra as referéncias de série que nos permitem identificar, no caso concreto, um
contrato de patrocinio e, nessa medida, sujeita-lo ao regime juridico da publicidade.

Uma noc¢do funcionalmente semelhante foi consagrada, relativamente a um contrato de patrocinio
desportivo, pelo Acérdao de 4 de Abril de 1998, da Relacdo de Lisboa: “o patrocinio publicitario
desportivo, correntemente designado por “sponsoring”, consubstancia-se, grosso modo, na participacéo
de quaisquer pessoas no financiamento de uma actividade desportiva, com vista a promocdo do seu
nome ou imagem ou das suas actividades, bens ou servigos, independentemente do meio utilizado.”

Em razdo da sua heterogeneidade, os acordos de patrocinio constituem, para efeitos de qualificacao
e regime juridicos, mais do que um tipo sui generis, uma série contratual identificada e caracterizada
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pela especificidade da funcdo econémico-social que realizam, e que prejudica a sua reconducao a tipos
contratuais legais. Ademais, a causa funcional traduz-se numa estrutura obrigacional, em que a
correspectividade de prestacdes se apresenta como tronco comum destes contratos.

Acresce, porém, que, a fim de reduzir uma certa margem de aleatoriedade presente na prestacdo do
patrocinado — que ndo assume sendo uma obrigacdo de meios relativamente ao efeito publicitario
prosseguido pelo patrocinador —, sdo frequentes, para além da especificacdo de obrigacdes de facere,
de non facere e de pati, clausulas de resolucdo em caso de comportamentos do patrocinado que
prejudiquem a imagem da empresa ou comprometam o retorno publicitario, bem como, a fim de
potenciar este escopo, clausulas de exclusividade, de ndo concorréncia, english-clauses e clausulas
penais.

3. A legislacdo portuguesa ndo contém uma codificacdo dos contratos de patrocinio nem dos demais
contratos relativos a actividade publicitaria. Contrasta assim com a Lei espanhola, que sujeita o contrato
de patrocinio as regras do contrato de difusdo publicitaria, na medida em que lhe sejam aplicaveis.
Solugdo muito préxima da lei espanhola é a adoptada pelo Cédigo Comercial de Macau (art. 748.°).

A jurisprudéncia portuguesa, seguindo a solucdo da lei espanhola, equiparou os contratos de
patrocinio aos contratos de difusdo publicitaria para efeitos de regime, enquanto contratos de prestacao
de servicos. Segundo o referido acérdao da Relacdo de Lisboa, “o patrocinio publicitario, na falta de
regulamentacdo especifica entre nds, € de abordar no quadro do chamado contrato de difusdo
publicitaria, isto é, aquele em que uma parte se obriga, a favor de outra, mediante retribuicdo, a
desenvolver uma actividade produtora de um resultado publicitario, reconduzindo-se a figura do
contrato de prestacdo de servicos.”

Todavia, esta abordagem da jurisprudéncia portuguesa nao oferece critério bastante. Ao remeter o
contrato de patrocinio para a disciplina do contrato de difusdo esta a remeter para uma disciplina ndo
expressamente prevista na lei, mas que resulta antes de construcdo jurisprudencial, a saber: a
qualificacdo do contrato de difusdo como um contrato de prestacdo de servicos. Em aberto fica ainda a
guestao de saber que tipo de prestacdo de servicos se trata no caso concreto. E justamente, no caso
concreto, as obrigac6es das partes poderao significar que o patrocinio ndo se reduz a uma prestacao de
servicgos indiferenciada, a regular pela disciplina do mandato, pois que em causa podera estar a criacao
de uma obra como ¢é tipico da empreitada. Por outro lado, a prestacdo do patrocinado analisa-se por
vezes em proporcionar o gozo de uma coisa, nos termos de um contrato de afixacdo publicitaria, que
revela a presenca de um importante elemento de locagdo. Finalmente, € comum aos contratos de
difusao conterem elementos de varios tipos contratuais, pelo que se reconduziréo a figura dos contratos
mistos.

Em suma, embora nos pareca correcta a aproximacdo do contrato de patrocinio ao contrato de
difusdo publicitéria, j& temos duvidas quanto ao acerto da remissao indiferenciada para o regime geral
dos contratos de prestacdo de servicos. Com efeito, no caso concreto, podem as partes moldar o
contetdo das suas prestacBes em termos tais que o0 patrocinio revestira as feicbes de outros tipos
contratuais legais, nomeadamente a empreitada e/ou a locacdo. Vale isto por dizer que embora a
reconducao do patrocinio ao contrato de difusdo publicitaria pareca correcta, ja a sua indiferenciada
remissao para o regime da prestacao de servigos se afigura insuficiente.

4. Para além da classificacdo destes contratos no quadro da tipologia contratual classica, na dinamica
do patrocinio levantam-se alguns problemas juridicos complexos e delicados, como sejam a questado da
sua natureza aleatéria, a exploracdo autbnoma da imagem dos patrocinados, e o problema da existéncia
de justa causa de resolucéo do contrato.



4.1. Destaca-se, para comegar, a existéncia de um elemento de aleatoriedade como caracteristico da
contraprestacdo do patrocinado. Por um lado, as obrigacbes de facere do patrocinado sdo bem
determinadas (por ex. apor a marca do patrocinador nas camisolas, usar os equipamentos), mas
existiria sempre uma certa alea na contraprestacao do patrocinado (por ex., 0 nimero de espectadores,
o sucesso do clube patrocinado, etc.).

Em algumas situagdes o patrocinio € mesmo um contrato aleatério, uma vez que o apoio material ou
financeiro do patrocinador fica condicionado a realizacdo pelo patrocinado de uma facanha ou de uma
proeza. Sobre o patrocinado recai todo ou parte do risco de perder e de, nessa medida, ter que custear
as despesas resultantes da sua participacdo nessa competicdo. Poder-se-a traduzir ainda numa clausula
de um contrato de patrocinio no sentido de incentivar ou de estimular o patrocinado a ganhar a
competicdo, acrescendo o valor do patrocinio/prémio ao apoio material ou financeiro devido pela
participacdo do patrocinado na competicao.

4.2. Um outro problema que se discute no patrocinio de equipas de futebol é saber se o patrocinador
pode utilizar as imagens individuais dos atletas e se estes se podem opor a publicacdo de imagens
colectivas da equipa para fins publicitarios por parte do patrocinador. Em Italia, as equipas da
Associacdo Nacional de Futebol e os érgéos representativos dos jogadores profissionais acordaram uma
Convencao, prevendo que os jogadores podem utilizar a sua imagem, palavra e home com escopos
lucrativos, directos ou indirectos, desde que ndo associados a simbolos das equipas da Liga; em
contrapartida, o jogador deve consentir a equipa a disposicdo, a favor do patrocinador, do direito de
reproducdo da imagem da propria equipa para escopos publicitarios, salvaguardando o direito de o
jogador participar nas vantagens econdmicas dai resultantes.

A este proposito é de referir que o regime do contrato de trabalho desportivo, aprovado pela Lei n®
28/98, de 26 de Junho, prevé o direito a imagem do praticante desportivo profissional no art. 10.°,
dispondo que este “tem direito a utilizar a sua imagem publica ligada a pratica desportiva e a opor-se a
que outrem a use ilicitamente para exploracdo comercial ou para outros fins econémicos”, ficando
todavia “ressalvado o direito de uso de imagem do colectivo dos praticantes o qual podera ser objecto
de regulamentacdo em sede de contratacdo colectiva.”

4.3. Finalmente, um outro problema que se discute é saber se, na auséncia de clausula contratual, o
patrocinador podera resolver o contrato com “justa causa” nos casos em que o patrocinado denigre, por
circunstancias que sdo alheias a sua vontade (por ex., maus resultados em provas desportivas), a
imagem do patrocinador. O problema pfe-se, uma vez que, relativamente ao efeito publicitario
prosseguido pelo patrocinador, o patrocinado ndo assume sendo uma obrigacdo de meios, ja ndo de
resultado. Acresce que o “fundo aleatério” dos contratos de patrocinio em geral acarreta uma
distribuicdo do risco contratual particularmente gravosa para o patrocinador.

Ndo obstante, o recurso a clausula rebus sic stantibus podera justificar a resolucdo do contrato
quando, apelando a um principio geral de direito dos contratos vazado no art. 437.° do Cadigo Civil tal
como explicitado no regime do contrato de agéncia, as circunstancias ocorridas “tornem impossivel ou
prejudiqguem gravemente a realiza¢do do fim contratual, em termos de ndo ser exigivel que o contrato
se mantenha até expirar o prazo convencionado ou imposto em caso de denuncia” (art. 30.°-b do DL n.°
178/86, de 3-6, alterado pelo DL 118/93, de 13-4).

Na verdade, a causa funcional que informa o fim dos contratos de patrocinio é a promog¢do do
patrocinador, através da associacao positiva entre os seus sinais distintivos e o evento ou a actividade
do patrocinado, em termos de retorno de imagem (ou Imagetransfer). Ora, apesar de o patrocinado nao
poder garantir o éxito publicitario do contrato, trata-se, nestas circunstancias, de um “fundamento
objectivo” (Pinto Monteiro). E mesmo que o patrocinio tenha natureza aleatéria, o recurso a este



fundamento de resolucdo serd de admitir, nas palavras de Vaz Serra, “quando a alteracdo das
circunstancias exceder apreciavelmente todas as flutuacdes previsiveis na data do contrato.”
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