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1. INTRODUCAO -

O Livro Il do Projecto do Cédigo Comercial de Macau, intitulado “Da
actividade externa da empresa”, estabelece a disciplina de varios contratos, entre
os quais figuram aqueles a que temos chamado de distribuicdo comercial.

Trata-se de uma categoria vasta e fluida, dogmaticamente ainda por defi-
nir, no seio da qual se podem incluir vérias espécies, muitas delas contempladas
expressamente pelo Projecto: assim, designadamente, num sentido muito amplo
€ pouco rigoroso, os contratos estimatério, de formecimento, de comissdo, de
agéncia, de concessao, de franquia e de mediagdo.

Ao dar este passo, o Projecto assume uma atitude de vanguarda, pois se é
certo que em alguns casos se limita praticamente a reproduzir as correspondentes
disposigdes legais do direito portugués — como sucede com o contrato de agén-
cia —, ja em outros casos, todavia, o Projecto arrisca o caminho da inovacdo,
ousando disciplinar contratos — como o de concessdo e o de franquia — que
carecem {quase) em absoluto de regime legal (as excepgdes sdo pontuais, como
sucede a propdsito do contrato de concessdo, regulado na Bélgica e no Brasil).

Mas ndo foi uma atitude aventureira, aquela que o Projecto tomou. E que
o Projecto ndo deixou de actuar “com rede”, pese embora escasseiem no direito
comparado as disposi¢des positivas, pois de um modo geral soube articular a
melhor doutrina e adoptar as solu¢les mais razodveis.

Enuncidmos acima varios contratos regulados no Livro III do Projecto
que dissemos poderem incluir-se no ambito dos contratos de distribuigéo. E a
partir de tais espécies singulares, é a partir do regime juridico fixado pelo legis-
lador em ordem a realizagdo da finalidade econdmica e a satisfacdo dos interes-
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ses praticos envolvidos, que a doutrina podera vir a definir a categoria dos con-
tratos de distribui¢do.

Neste quadro, assumem relevo especialmente significativo, pela sua im-
portancia e actualidade, os contratos de agéncia, de concessio e de “franchising”.
A eles nos vamos referir de modo particular, ainda que ndo deixando de aludir a
outros, como os de comissdo e mediago, até por razdes de delimitagao.

Ultrapassado esse primeiro momento, de identifica¢do de cada contrato, ¢
na impossibilidade de analisar aqui todo o regime juridico consagrado pelo Pro-
Jecto, concentrar-nos-emos na fase da cessag¢do. Por vérias razdes: desde logo,
pela sua indiscutivel importancia; depois, porque o Projecto consagra, no essen-
cial, um regime comum aos contratos de agéncia, de concessdo ¢ de franquia,
dadas as remissdes operadas pelos arts. 673° ¢ 704°; e, finalmente, por ser ai que
se consagra a interessantissima figura da indemnizagio de clientela, a merecer
especial atengao.

2. FUNCAO E CARACTERISTICAS

O fendmeno da distribui¢do ndo é novo. Todos sabemos (¢ as empresas
produtoras de modo especial) que nfo basta produzir, € indispensavel vender.
Dai que a preocupagdo de angariagdo de clientes, de conquista de mercado e de
escoamento dos bens ndo seja recente. Mas a distribui¢dio comercial, enquanto
conjunto de actividades destinadas a transferéncia onerosa de bens e servigos do
produtor para o consumidor final, assume hoje feigdes particulares. Ao comércio
sempre coube, em geral, esse papel. SO que, na actualidade, a intermediag@o co-
mercial passou a revestir-se de particulares contornos, mercé do incremento da
produgdo, apds a revolucdo industrial, ¢ da separagdo entre as fun¢des produtiva
e distribuidora. Esta tltima tornou-se uma fun¢&o propria de especialistas, mui-
tas vezes juridicamente independentes, mas sempre unidos ao produtor por es-
treitos e estaveis lacos de colaboragdo.

A distribui¢do comercial compreende, assim, a actividade de intermedia-
rios-colaboradores, que exercem a sua fungdo de forma organica e coordenada,
fazendo parte da cadeia de integragao vertical do produtor. Foi o desenvolvimen-
to econdmico, em suma, com a expansido do comércio e da induastria, por um
lado, e com as peculiaridades que introduziu, por outro lado, que levou & criagdo
de novos métodos de colocag@o dos produtos no mercado e fez emergir formas
juridicas diferentes, os contratos de distribuigdo, ou, mesmo, um direito da distri-
bui¢do comercial.

Efectivamente, tornou-se claro que a procura de novos mercados, distan-
tes dos centros de produgdo, através do recurso ao pessoal da empresa, seria uma
estratégia inadequada e que comportava elevados custos ¢ riscos.

Em vez de fazer deslocar os trabalhadores a locais distantes da sua sede,
ou de manter ai filiais ou sucursais, com as inerentes despesas de organizacio
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que isso envolveria, e de resultados duvidosos, a empresa optou por servir-se de
pessoas estabelecidas nessas zonas, aproveitando a respectiva organizagao, capa-
cidade e a sua credibilidade junto do publico local. Evitam-se, assim, despesas
fixas — de organizagao, salarios, etc. —, a0 mesmo tempo que ¢ facilitada a
conquista de novos mercados, mercé da utilizagdo de intermediarios ja instalados
nessa zona ¢ conhecedores do publico a que se dirigem.

Incrementam-se, deste modo, os colaboradores da empresa, seus “re-
presentantes” no plano econdémico, mas dotados de autonomia juridica, empe-
nhados em prosseguir os interesses da empresa, que acabam por ser também os
seus, até porque a sua retribui¢do dependerd do volume de negdcios que vier a
ser alcangado.

A primeira forma de concretizar esta colabora¢do — ou esta representa-
¢do economica (“hoc sensu”) — terd comegado por realizar-se, numa fase mais
recuada, através do contrato de comissdo, ele proprio porventura ja herdeiro da
antiga “commenda”. Mas depressa se avangou para outra forma de colaboragio,
mais ajustada aos interesses da empresa, e que o desenvolvimento econémico
veio possibilitar: referimo-nos ao contrato de agéncia.

Tal como o comissario, o agente € independente e actua com autonomia,
poupando & empresa custos de organizagdo, e sendo igunalmente remunerado em
fung@o dos resultados obtidos. Esta continua a beneficiar também das vantagens
de utilizar pessoas ja estabelecidas na area a que se dirige. SO que, agora, diversa-
mente do que sucedia com o comissério, ¢ a empresa, via de regra, que celebra os
contratos com os clientes, limitando-se o agente a promover a sua celebragdo e a
angariar clientela.

Além da missdo fundamental de promover os negoécios da empresa —
valendo-se do seu “savoir-faire”, da confianga que inspira, do seu relacionamen-
to directo e pessoal com os clientes, dos lagos de fidelidade que gera—, de evitar
importantes despesas de instalagdo e de reduzir os riscos sempre inerentes a qual-
quer implantagdo nova no mercado, o agente exerce, ainda, fungdes complemen-
tares, da maior importancia para a empresa, mormente na orientagdo da sua poli-
tica de produgio. E ele, na verdade, pelo seu conhecimento directo ¢ pessoal do
publico consumidor, quem estd em condigdes ideais de prestar & empresa as in-
dispensaveis informagdes sobre as possibilidades do mercado, sobre as reacgdes
da clientela, sobre o estado da concorréncia.

Nio representando juridicamente a empresa, nem praticando, em regra,
actos juridicos, o agente coopera com ela no plano econdmico, em termos de
autonomia e de estabilidade, e auxilia-a na sua actividade comercial, emergindo
como seu “representante econémico”.

Mas o agente ndo sera, em principio, um verdadeiro representante da em-
presa, embora esta possa atribuir-lhe poderes representativos. E, alias, a falta
destes poderes que da ao contrato muita da importincia pratica que ele tem, na
medida em que a empresa continua a possuir o dominio ¢ a direcg¢do da sua acti-
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vidade comercial, visto ser ela a decidir sobre a conclus@o ou ndo dos contratos,
que o agente negoceia, mas sem poderes para vincular o principal.

O agente ¢ um colaborador autonomo, juridicamente independente da
empresa, pelo que néo reveste tal qualidade o trabalhador assalariado, mero em-
pregado, dependente da entidade patronal, ainda que a sua actividade possa de-
correr fora da empresa ¢ goze, nesta medida, de uma certa liberdade de movi-
mentos (serd o caso dos chamados “caixeiros viajantes”). O agente estard ao
lado, ndo subordinado ao dono do negdcio, podendo ele proprio, alias, ser titular
de uma empresa.

Dai que ndo sejam agentes, ainda que impropriamente se designem como
tal, certos denominados “agentes de vendas”, bem como as filiais ou sucursais da
casa principal, ou os departamentos desta (ainda que fisicamente separados),
mesmo que ostentem, em termos equivocos, o titulo de “agéncia” (€ o que sucede
com algumas ditas “agéncias bancarias”, por exemplo). O que importa € apurar,
em cada caso, s¢ as pessoas, singulares ou colectivas, que pretendem passar por
agentes, preenchem os respectivos requisitos: promogao de contratos, com auto-
nomia, estabilidade ¢ mediante retribuigao.

De entre os elementos essenciais do contrato de agéncia assume especial
relevo o que se traduz na obrigagdo de o agente promover por conta da outra
parte a celebragio de negdcios (art. 622° do Projecto). Trata-se de um elemento
fundamental deste contrato, que ndo se reduz a mera actividade publicitaria do
produto ou dos servigos do principal. A obrigacdo de promover os negocios da
outra parte compreende tanto uma actividade itinerante de prospecgdo do merca-
do ¢ de angariagdo de clientes (publicitando os bens e servigos do principal, for-
necendo-lhes catalogos, amostras, listas de precos ¢ outras informacoes), como,
igualmente, compete ao agente encetar € prosseguir as negociagdes com 0s po-
tenciais clientes, dirigindo ao principal as encomendas e propostas negociais a
que tenham conduzido as referidas negociagdes. Deve, além disso, como ja foi
dito, prestar informagdes sobre a situagdo do mercado, sobre as reac¢des da cli-
entela, sobre 0 estado da concorréncia.

Abrange, portanto, todo um complexo ¢ multifacetado conjunto de actos
materiais, empreendidos ¢ orientados com vista a determinado fim: a conclusio
do negocio entre o cliente e o principal, cabendo ao agente fomentar € preparar
essa conclusdo. Mas nfo goza este de poderes para ser ele proprio a celebrar os
contratos com os clientes, excepto se esses poderes lhe tiverem sido conferidos
por escrito.

O que acaba de dizer-se permite distinguir a agéncia do mandato. Enquan-
to este ultimo contrato visa a pratica de um ou mais actos juridicos, a agéncia
caracteriza-se, fundamentalmente, pela pratica de actos materiais. E mesmo quando
ao agente sdo conferidos poderes de representagdo, a pratica de actos juridicos
mostra-se, neste caso, como actividade meramente acessoria e complementar em
relagdo aquela.
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Pelo mesmo motivo se distingue a agéncia da comisséo (art. 593° do Pro-
Jecto). E a comissdo um mandato sem representagdo, pelo que se distingue da
agéncia nos termos ja referidos a prop6sito do mandato. Acresce que o agente, se
lhe tiverem sido conferidos poderes para celebrar negocios, actua por conta, em
nome e no interesse do principal, enquanto o comissario pratica os actos no inte-
resse ¢ por conta do mandante, mas em seu proprio nome.

Quanto ao contrato de mediagdo (art. 708° do Projecto), finalmente, tem
este de comum com o de agéncia o facto de em ambos alguém actuar como inter-
medidrio, procurando que determinado negdcio venha a concretizar-se e prepa-
rando a sua conclusdo. O mediador exerce, assim, uma actividade semelhante,
neste ponto, a do agente, embora a actuagido deste ultimo — que € também de
mediagio, mas que vai muito para além dela — seja diferente, em varios aspec-
tos, da do mediador.

A obriga¢io fundamental deste é conseguir interessado para certo negocio,
que raramente conclui ele proprio, limitando-se a aproximar duas pessoas € a faci-
litar a celebragdo do contrato . O mediador age com imparcialidade e independén-
cia, sem estar ligado a qualquer dos contraentes por relagdes de colaboragio, de
dependéncia ou de representagdo, confinando-se a sua actividade a preparagio de
determinado acto concreto. O agente, diversamente, actua por conta do principal e
exerce uma actividade material continua, estando ligado aquele por relagdes de
colaboragdo duradoura, sendo a estabilidade um elemento essencial da agéncia.

Mas o complexo e multifacetado desenvolvimento econdmico e industrial
viria exigir outras formas de colaborag#o, para la da agéncia, orientadas por ou-
tras finalidades especificas, ainda que comungando todas da mesma preocupa-
¢do ultima: facilitar a distribuigéo dos bens.

A separagio entre a fase da produgdo e a da distribuigdo, fruto do desen-
volvimento econdmico, foi-se acentuando cada vez mais. Se a tarefa do agente
consiste em promover os negdcios da empresa, cabendo a esta, porém, a decisdo
final sobre a sua conclusdo, 0 mesmo ndo sucede ja na concessdo comercial.

Aqui, o concessionario, apesar de ser igualmente um colaborador do
concedente, surge, no entanto, como um comerciante independente que compra
para revenda, negociando em seu nome e por sua conta. A sua liga¢do a empresa
concedente revela-se em varias obrigagdes, que assume perante esta, € que se
destinam, no essencial, a permitir & empresa, por um lado, um minimo de contro-
lo da actividade distribuidora e, por outro lado, a assegurar-ihe a venda de uma
certa quota de bens. Controlo que esta ausente do contrato de fornecimento (art.
581° do Projecto).

E a concessdo um contrato-quadro (“Rahmenvertrag”) que faz surgir en-
tre as partes uma relagdo obrigacional complexa nos termos da qual uma delas, o
concedente, se obriga a vender a outra, o concessionario, ¢ esta a comprar-lhe,
para revenda, determinada quota de bens, aceitando determinadas obrigagdes
(mormente no que concerne 4 sua organizagdo, a politica comercial € 4 assistén-
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cia a prestar os clientes) e sujeitando-se a um certo controlo e fiscalizagdo do
concedente (art. 657° do Projecto). Como contrato-quadro, o contrato de conces-
sdo comercial funda uma relagio de colaboragdo estavel, de contetido multiplo,
cuja execugdo implica, designadamente, a celebracio de futuros contratos entre
as partes, pelos quais o concedente vende ao concessiondrio, para revenda, os
bens que este se obrigou a distribuir.

Pese embora as relagdes de estabilidade e de colaboragdo entre as partes,
comuns ao contrato de agéncia, trata-se de contratos diferentes, pois o concessi-
ondrio, ao contrdrio do agente, ¢ um comerciante que compra para revenda, age
em seu nome € por conta propria, adquire, via de regra, a propriedade da merca-
doria e corre o risco da comercializagéo, consistindo a sua retribui¢io no lucro
que obtém, que se traduz na diferenga entre o prego por que compra os bens ao
concedente e o pre¢o por que os revende ao publico.

Na mira de conseguir uma ingeréncia mais acentuada na fase da distribui-
¢do, a0 ponto de gerar nos consumidores a convicgdo de estarem a adquirir os
bens directamente do fabricante, ou de uma sua filial, surgiu, recentemente, uma
nova técnica contratual: o “franchising”.

Do mesmo modo que o concessionario, ¢ o franquiado um distribuidor,
independente do franquiador, mas que, no exercicio da sua actividade de distri-
buig¢do, actua com a imagem empresarial deste. A designagio da figura (“franchise”
= privilégio) evoca a ideia de que a comercializagio dos bens é direito ou “prer-
rogativa soberana” do produtor, o qual poder4 conceder a outrem o privilégio de
os vender. O franquiado fica adstrito ao plano delineado pelo produtor, executa-
-0 e surge aos olhos do publico, ao distribuir os bens, com a imagem empresarial
deste. Agrada-nos ver que esta expressdo, por nds utilizada de ha muito, foi ex-
pressamente utilizada também pelo legislador no Projecto: art. 679°.

O franquiado ¢ autorizado, para o efeito, a utilizar a marca, o nome, as
insignias e demais sinais distintivos de comércio do franquiador, fornecendo-lhe
este assisténcia, conhecimentos tecnologicos, regras de organizagio, planos de
comercializagdo, de “marketing”, etc.

Trata-se de uma série minuciosa de prescri¢des, que o franquiado deve
observar estritamente, € que sdo dispostas, em condi¢des de uniformidade, para
todos os franquiados, a fim de o franquiador poder controlar a actividade daque-
les — que, apesar disso, conservam a sua independéncia — e, assim, de zelar
pela qualidade dos produtos e/ou dos servigos fornecidos sob a sua marca, em
termos de preservar a sua imagem ¢ a dos bens que produz.

Do mesmo modo que o concessionario, ¢ o franquiado um comerciante
que, “grosso modo”, compra para revenda, actuando em seu nome, ¢ por conta
propria, € assume os riscos da comercializagdo. Habitualmente, beneficia tam-
bém do direito de exclusivo, e em ambos os casos se pode verificar uma obriga-
¢do de assisténcia aos clientes, bem como uma interferéncia da contraparte
(concedente/franquiador) na sua organizagio.
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A franquia difere da agéncia em termos semelhantes aos que distinguem
este contrato do de concessdo. Mais dificil, pelo menos na pratica, € a distingio
entre os contratos de concessdo comercial e de franquia. Sdo as seguintes as no-
tas que permitem diferencia-los: por um lado, a ingeréncia do franquiador na
actividade do franquiado — na sua organizagfo, nos planos de fabrico e métodos
de venda, na politica de “marketing”, etc. — é muito mais acentuada e extensa do
que na concessdo; por outro lado, o franquiado comercializa os bens mediante a
utilizag¢do obrigatoria da marca e demais sinais distintivos de comércio perten-
centes ao franquiador; em terceiro lugar, a licenga de utilizagdo destes sinais é
necessariamente acompanhada do fornecimento de “know-how”, de assisténcia,
de métodos e planos de mercado, de conhecimentos tecnologicos, de directrizes
sobre a politica de “marketing” e dos meios publicitarios a utilizar, etc.; final-
mente, ¢ habitual, nos contratos de franquia, o pagamento, pelo franquiado, de
contrapartidas, pelos beneficios que resultam da utilizagdo da marca e dos co-
nhecimentos e assisténcia que recebe: essas contrapartidas traduzem-se, em re-
gra, no pagamento inicial de certa importancia (direito de entrada), acrescida do
pagamento de outras quantias periddicas (“royalties”).

Assim, pese embora o facto de possuirem algumas caracteristicas comuns,
sdo significativas as diferengas que os separam, mostrando-se o “franchising”
um meio mais idéneo e adequado & politica de integragdo vertical do produtor.
Pode afirmar-se, neste sentido, representar a franquia um avango qualitativo, em
relagdo ao contrato de concessdo, no esfor¢o de o produtor se aproximar da fase
de distribui¢do — melhor, de nela intervir —, controlando-a e dirigindo-a mas
servindo-se de empresas independentes.

3. CESSACAO DO CONTRATO E INDEMNIZACAO DE CLI-

ENTELA

De acordo com o itinerédrio tragado, segue-se abordar agora a disciplina
instituida para a cessagdo do contrato.

Tanto o contrato de agéncia como o de concesséo e o de franquia podem
cessar por caducidade, dentincia ou resolugéo, para além, naturalmente, do acor-
do das partes nesse sentido (cfr. arts. 645°ss, 673°,ss € 704°, ss, do Projecto).

Qualquer destas formas de cessagdo do contrato deve constar de docu-
mento escrito, salvo, atenta a sua natureza, a caducidade. Esta, como ¢ sabido,
consiste na cessagdo automatica do contrato, logo que ocorra algum evento que
determine esse efeito, como acontece, nos contratos por tempo determinado, com
o decurso do prazo.

Quanto a denuncia, restringe-se, como ¢ natural, aos contratos celebrados
por tempo indeterminado. E uma forma tipica de fazer cessar relagdes duradou-
ras, através de uma declarag8o unilateral recepticia e discricionaria. H4, no en-
tanto, prazos minimos a respeitar, consoante o tempo de vigéncia do contrato.
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O desrespeito do tempo de pré-aviso confere o direito a uma indemniza-
¢do ou, em alternativa, a faculdade, restrita ao agente, de exigir uma quantia
calculada em certos termos. Sendo respeitado o pré-aviso, o contraente que de-
nuncia o contrato actua licitamente, salvo se incorrer num abuso de direito, nos
termos gerais.

A resolugdo efectiva-se extrajudicialmente, mediante declaragio escrita a
outra parte, mas carece, ao contrario da dentincia, de ser motivada. Deve, além
disso, exercer-se no prazo de um més apds o conhecimento dos factos que a
justificam e indicar as razdes que a fundamentam.

A lei estabelece dois fundamentos de resolu¢do. O primeiro consiste no
ndo cumprimento, por qualquer das partes, das respectivas obrigacdes, desde que
0 mesmo assuma determinada importincia, quer pela sua gravidade, quer pelo
seu caracter reiterado, e, desde que, por via disso, ndo seja de exigir a outra parte
a manutengdo do contrato.

O outro fundamento da resolugdo ¢ mais de cariz objectivo, assente em
circunstancias, ndo imputaveis a qualquer das partes, que impossibilitam ou com-
prometem gravemente a realizagdo da finalidade do contrato. Esta-lhe subjacente,
de certo modo, um tipo de preocupagdes semelhante ao que permite, em termos
gerais, a resolugdo ou a modificagdo do contrato em caso de alteragdo anormal
das circunstincias em que as partes fundaram a decisdo de contratar.

Uma palavra, a finalizar, sobre uma particularidade da agéncia, que ¢ a
indemnizacdo de clientela.

Trata-se de uma compensagio devida ao agente, apds a cessagdo do con-
trato — seja qual for a forma por que se lhe pde termo e sem prejuizo de outras
indemnizagdes a que haja lugar —, pelos beneficios que o principal continue a
auferir com a clientela angariada ou desenvolvida pelo agente. E como que uma
compensagdo pela “mais-valia” que este lhe proporciona, gragas a actividade por
si desenvolvida, na medida em que o principal continue a aproveitar-se dos fru-
tos dessa actividade, apos o termo do contrato de agéncia.

Pese embora o seu nome, ndo se trata, em rigor, de uma verdadeira indem-
nizagdo, pois ndo esta dependente da prova, pelo agente, de danos sofridos. O
que conta sdo os beneficios proporcionados pelo agente a outra parte, beneficios
esses que, na vigéncia do contrato, eram de proveito comum, € que, apos o seu
termo, irdo aproveitar apenas, unilateralmente, ao principal. Nao se trata, pois,
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
actividade do seu ex-agente. Mesmo que este ndo sofra danos, ha um enriqueci-
mento do principal que legitima e justifica uma compensac¢do
(“Ausgleichsanspruch” lhe chamam os alemées, termo mais adequado do que o
de indemnizacgdo, que seria “Schadensersatz”).

Quanto aos beneficios a auferir pelo principal, nfo se mostra necessario
que eles ja tenham ocorrido, bastando que, de acordo com um juizo de prognose,
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seja provavel que cles se venham a verificar, isto €, que a clientela angariada pelo
agente, ¢ que se mantém, apesar da extingdo do contrato, ligada ao principal,
constitua, em si mesma, uma chance para o tltimo.

Por outro lado, ndo se exige que scja o proprio principal a explorar direc-
tamente o mercado, podendo, a meu ver, conseguir esses beneficios através de
outro agente, de um concessionario, de uma filial, etc. O que interessa é que o
principal fique em condi¢des de continuar a usufruir da actividade do agente,
ainda que sé indirectamente, através de um intermediario.

Muito discutida, no direito comparado, € a questio de saber se o concessi-
onario ¢ o franquiado poderdo beneficiar, no termo do respectivo contrato, da
indemnizacéo de clientela atribuida ao agente, uma vez verificados os requisitos
de que a lei faz depender essa atribuigdo.

O Projecto ndo consagra qualquer norma especifica a este respeito. Toda-
via, ao remeter, através dos arts. 673° ¢ 704°, para as disposi¢des relativas a ces-
sacdo do contrato de agéncia, parece dar a entender que ndo exclui a aplicabilidade,
a favor de concessiondrios e franquiados, da indemnizagéo de clientela, uma vez
verificados os respectivos pressupostos.

Esta ¢, alias, a posi¢ao de principio que temos assumido e que a jurispru-
déncia portuguesa vem também adoptando. E ¢ esta, igualmente, a atitude domi-
nante na doutrina e jurisprudéncia alemads, onde o problema tem sido especial-
mente discutido ¢ analisado.

Mas convém insistir nas especiais cautelas que se devem tomar, particu-
larmente a respeito da verificagdo do pressuposto previsto no art. 653°, n° 1, al.
b), do Projecto. E que nio basta que a clientela tenha sido angariada pelo agente/
concessionario/franquiado (ou, por seu intermédio, aumentado substancialmente
o volume de negocios). Torna-se indispensavel apurar se ¢ em que medida, no
futuro, o principal/concedente/franquiador ira beneficiar dessa clientela.

E ¢ aqui que reside uma particular dificuldade. No contrato de agéncia, é o
principal — ndo o agente — quem contrata com os clientes, ou o agente mas por
conta e em nome do principal; nos contratos de concessao e de franquia, ao in-
vés, € o concessionario/franquiado quem celebra os contratos com os clientes e
ta-lo em seu nome e por sua conta. Dal que, no primeiro caso, cessando o contra-
to, a clientela fique ao dispor do principal; no segundo caso, porém, isso jd ndo
sucede assim, pelo que faltaria um requisito fundamental da indemnizagio de
clientela. Numa palavra, ainda que o concessionario ou o franquiado tenham an-
gariado importantes clientes, o concedente/franquiador nfo teria meios juridicos
de vir a aproveitar-se deles apds a cessagdo do contrato. Eles seriam clientes do
concessiondrio/franquiado — ndo do concedente/franquiador.

Essa arazdo por que a jurisprudéncia alema exige que o contrato vincule o
concessiondrio a transferir a clientela para o concedente. Mas este requisito
tem-se vindo a esbater bastante, dando-o a jurisprudéncia por verificado se, no
decurso do contrato, o concedente tiver acesso aos dados da clientela em poder
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do concessionario através do cumprimento, por este ultimo, de deveres contratuais
com esse alcance, em termos tais que a clientela fique acessivel ao concedente
quando findar a relagfo deste com o concessionario.

Estamos em crer que faz sentido esta preocupag@o com o destino da clien-
tela apds o termo do contrato. Trata-se de um aspecto fundamental a ter em con-
ta, pois ndo é razoavel compensar o agente/concessiondrio/franquiado pelo que
fez no passado sendo na medida em que se preveja que isso vird a repercutir-se
directamente, no futuro, em beneficio do principal/concedente/franquiador. E este,
alias, por isso mesmo, um requisito /egal da indemnizagao de clientela.

Mas para que essa preocupagio seja respeitada e este requisito legal cum-
prido bastara que, no termo do contrato, o concedente/franquiador tenha efectivo
acesso i clientela angariada pelo concessionario/franquiado, sem que isso deva
resultar de uma qualquer obrigacdo prevista no contrato (que normalmente até
existira, tendo em conta a integragdo do concessionario/franquiado e as obriga-
¢0es, nomeadamente de zelar pelos interesses do concedente/franquiador, em que
se traduz a indole de gestdo deste contrato). Verificar-se-4, assim, uma continui-
dade de clientela (“Kundenkontinuitét™) susceptivel de «continuar» a beneficiar
o concedente/ou o franquiador.



