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A PROBLEMATICA DO CONTRATO DE PATROCINIO DIGITAL NO
CONTEXTO JURIDICO ANGOLANO.
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Resumo

O Direito Digital enquanto relacdo entre a ciéncia do Direito e a ciéncia da
computacdo é uma realidade que inequivocamente ja se encontra nos meandros do
ordenamento juridico angolano e torna-se mister, enquanto que escassas ainda sdo as
normas reguladoras das relagbes no mundo virtual, que a doutrina possa dar o seu
contributo no sentido de se aligeirar certos conflitos ou inequivocos ja existentes e até
mesmo orientar o sentido pelo qual as futuras normas deverdo se guiar. Nesta senda,
trazemos como proposta deste estudo a analise do Contrato de Patrocinio Digital, este que
tem como partes, por um lado o influenciador digital nas vestes de patrocinador e por
outro uma pessoa singular ou colectiva nas vestes de patrocinado. Analisaremos as suas
diversas implicacGes, desde a natureza juridica do mesmo, direitos e obrigacdes de ambas
as partes, iremos apresentar recomendacdes para que se possa garantir maior segurancga
no &mbito desta relacdo e apresentaremos as respectivas conclusdes sobre esta matéria.
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Introducéo

Fruto do normal processo de globalizacao, do crescente acesso a internet por parte
da populacdo angolana bem como do exponencial crescimento de micro e pequenos
negdcios ao redor do pais, sem desprimor dos impactos da COVID-19, muitos sdo os
individuos que se viram “coagidos” a redefinir estratégias de negdcios e outros mesmo
encontraram na internet uma forma n&o t&o onerosa e segura para explorarem a sua veia
empreendedora, promovendo assim 0s seus bens e servicos em busca de algum retorno
financeiro.

Enquanto que o mundo fisico nos dias de hoje tornou-se 0 menos recomendado
em consequéncia das medidas de prevencdo e combate a pandemia, 0 mundo virtual por
sua vez comecou a ganhar terreno e importancia nunca antes esperada em tdo pouco
espaco de tempo. Empresas do mundo fisico passaram também a ter representaces no
mundo virtual. Novas realidades foram surgindo como é o caso das lojas virtuais,
boutiques online, lives, webinars, entre outros. Pouco tempo depois, torna-se popular a
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figura dos Digital Influencers ou entdo, Influenciadores Digitais e com eles surgem uma
série de implicacOes, estas que o Direito enquanto regulador de interesses conflituantes
numa sociedade (neste caso, 0 enfoque sera para a sociedade virtual) ndo poderia deixar
de ter uma opinido a respeito.

No presente estudo, pretendemos dar resposta aos possiveis problemas que
possam advir em consequéncia da relacdo entre o influenciador digital por um lado e o
empreendedor por outro, mormente em sede do que qualificamos como sendo o Contrato
de Patrocinio Digital. Analisaremos a natureza juridica do mesmo, que beneficios
poderdo advir para ambas as partes em sede desta relacdo, teceremos algumas
consideracOes e recomendacdes que a serem seguidas proporcionardo um maior sentido
de proteccao aos interesses envolvidos no processo de negociacéo e finalizaremos com
as conclusdes extraidas de todo este exercicio intelectual.

1. Quem é o Influenciador Digital?

Com o advento das redes sociais e sua influéncia sobre a vida e opinido das
pessoas, muitos foram 0s intervenientes desta ‘“aldeia global”, os denominados
internautas, que passaram a auto-denominar-se “influenciadores digitais” como forma de
se destacar e de conseguir alguma relevancia, seja ela social ou profissional, que nem
sempre lhes sdo devidas. Dada a auséncia de referéncias técnicas, somos todos
susceptiveis de cair no dilema de saber o que sdo influenciadores digitais e quem
verdadeiramente é e quem ndo, por isso, decidimos reunir alguns elementos que poderao
servir como indicadores ou orientadores a estas questoes.

Segundo o conceito que nos é apresentada pela Wikipédia, Influenciador digital
ou digital influencer” € um individuo que utiliza uma rede social para expressar analises
e influenciar a opinido de outros individuos, através de publicacdes em texto ou video
online e que sdo seguidos por um determinado publico”.? Este conceito é tecnicamente
valido, porém bastante restritivo e, portanto, comporta insuficiéncias, razdo pela qual nos
propusemos a apresentar um conceito diferente. Nesta senda, entendemos nos que
Influenciador digital ou Digital influencer ¢ toda a pessoa singular ou colectiva® que
se populariza nas redes sociais* pelo facto de produzir determinado conteido com certa
periodicidade®, gerando um publico, os chamados seguidores, que acompanham as suas

2 Informagé&o obtida em https://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing_de_influ%C3%AAncia aos 09/07/2020.

3 Pouco protagonismo se da as pessoas colectivas quando se trata da actividade de influenciador digital,
entretanto entendemos nos que estas podem perfeitamente, em pé de igualdade com as pessoas singulares,
receber o titulo de influenciadoras digitais pela actividade desenvolvida no ambito das redes sociais € o
respectivo impacto sobre as ac¢Oes e opinides dos seus seguidores.

4 Tais como Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, LinkedIn, Youtube, entre outras.

°> O elemento periodicidade da producdo do contetido é bastante relevante para que possamos diferenciar os
influenciadores digitais das chamadas celebridades instantaneas que sdo pessoas anonimas que ganham
certa notoriedade de maneira repentina, por vezes fruto de algum escandalo, polémica ou algum facto de
grande cobertura na midia, como é o caso dos fendmenos da internet. Por se tratar de uma fama repentina,
estas mesmas celebridades tém dificuldade em se manterem populares durante muito tempo, voltando
muitas vezes ao anonimato do mesmo modo como dele sairam.



publicacdes e eventualmente compartilham com outras pessoas. Este conteudo por ele
produzido tende a causar uma mudanca comportamental e de mentalidade nos seus
seguidores, que tendem a ser facilmente influenciados.

Associado ao conceito de Influenciador digital estda o de Marketing de
Influéncia. Esta € uma abordagem de marketing que consiste na préatica de ac¢Ges focadas
em individuos que exercam influéncia ou lideranca sobre potenciais clientes de uma
marca. ldentificam-se os individuos que tém influéncia sobre potenciais compradores e
orienta-se as actividades de marketing em torno desses influenciadores. Como beneficio,
os influenciadores interferem nas decisbes de compra dos clientes a favor de uma
determinada marca. 1sso acontece porque os influenciadores estabelecem uma relagéo de
confianca com o seu publico. E uma forma de operacdo utilizada no marketing digital e
trabalha com influenciadores digitais de diferentes perfis que integram a estratégia de
comunicacéo das marcas.®

No marketing de influéncia, os influenciadores digitais contribuem para criar uma
ponte entre a marca e o publico que eles influenciam. Desta forma, a confianca e a
proximidade que os seguidores tém com o influenciador contribuem para que estejam
mais abertos a sugestbes e opinides. A estratégia é vantajosa para as marcas, pois ajuda
tanto na aquisicao de novos clientes quanto no processo de decisédo de compra de produtos
ou servi¢os. O marketing do influenciador tende a ser dividido em duas sub-préticas:
marketing de influenciadores e marketing de influenciadores pagos. O marketing
adquirido decorre de relacionamentos ndo remunerados ou preexistentes com
influenciadores ou conteudo de terceiros que é promovido pelo influenciador para
promover seu proprio crescimento social e pessoal. As campanhas de marketing
influenciadas pagas podem assumir a forma de patrocinio, publicidade pre-roll ou
mensagens de testemunho e podem aparecer em qualquer ponto do conteddo. Os
orcamentos variam amplamente e geralmente sdo baseados no alcance da audiéncia.
Claramente que a audiéncia que possuem reflecte em algum diferencial, contudo, o
nimero desta audiéncia ndo significa necessariamente a concordancia em relacdo as
opiniBes e conceitos emitidos e muito menos a capacidade de moldar opinides.

Muito se discute hoje sobre o facto de saber se os influenciadores digitais podem
ser ou ndo enquadrados no grupo de profissionais, isto é, saber se é ou ndo efectivamente
uma profissdo. Pensamos nos ser este um falso problema. Nos termos do art. 38.%/1 e do
art. 89.91, al. b), todos da CRA’, o Estado respeita e protege a livre iniciativa econdmica
privada, devendo esta ser exercida com respeito pela Constituicéo e pela lei. Pelo simples
facto de que nos dias de hoje, muitos sdo 0s que conseguem através da internet com a
criagdo de conteddos diversos (estes tambem merecedores de tutela nos termos do art.
42°/1 da CRA) e a movimentagdo de massas de seguidores obter rendimentos
consideraveis, ndo sobram duvidas que esta actividade é digna de ser enquadravel no

¢ Vale lembrar que o influenciador digital (e na pratica é o que mais se observa) por vezes nao se restringe
a apenas uma rede social, mas sim a um conjunto de varias redes sociais o que faz com que 0 mesmo alcance
uma audiéncia maior.

? Entenda-se Constituigdo da Republica de Angola.



leque de profissdes do presente e até mesmo do futuro. O papel do influenciador digital,
embora ainda ndo tdo reconhecido na realidade angolana por motivos diversos, é bastante
preponderante. Estes sdo 0s actuais responséveis por ditar novas tendéncias e costumes,
e 0s seus seguidores, como acompanham as suas vidas, passam a reproduzir o estilo e
gostos dos mesmos e isso causa uma alteracdo na forma com que 0s seus seguidores
interagem entre si. Como cada influenciador é especializado em uma area e um seguidor
pode ser influenciado por varios influenciadores com tematicas diferentes ao mesmo
tempo, seja ela de jogos, moda, politica, fitness, entre outros, isto faz com que um usuario
pOSsa em um mesmo espaco pertencer a varios grupos distintos ao mesmo tempo.®

Ha uma classificacdo que € feita a nivel dos influenciadores digitais tendo como
critério de distingdo o nivel de popularidade e/ou nimero de seguidores®. Nesta senda,
podemos encontrar 0s:

e Mega-influenciadores: Séo perfis com uma gama massiva de seguidores,
normalmente comecando dos 1 (um) milhdo de seguidores em diante.
Geralmente estes influenciadores j& sdo detentores de marcas, produtos e
servicos préprios dos quais utilizam a sua popularidade para 0s
potencializarem no mercado.

e Macro-influenciadores: Sao perfis que contabilizam milhares de seguidores
e um grande alcance nas redes sociais. Tendem a ter um alto custo para expor
marcas e, por serem muito procurados, costumam promover acgdes menos
personalizadas, ja que contam com uma alta demanda.

e Micro-influenciadores: Sdo perfis menores com até 100 (cem) mil
seguidores, vistos como pequenos quando comparados aos macro. Sa0 mais
nichados e sdo uma opcao para as marcas alcangcarem resultados qualitativos
com um custo menor.

e Nano-influenciadores: Sdo perfis com um ndmero bem mais reduzido de
seguidores. No entanto, como diferencial, permitem parcerias mais
humanizadas e econdémicas. Além disso, podem influenciar um circulo
restricto e qualificado de consumidores potenciais, pois interagem com
pessoas muito proximas.

2. CONTRATO DE PATROCINIO DIGITAL

N&o séo poucas as vezes em que ao circularmos pelas informagGes constantes nas
mais variadas redes sociais, nos deparamos com influenciadores digitais a promover
negocios de outras pessoas, promoverem marcas, bens, servicos, eventos, entre outros. A
relacdo entre estes intervenientes, desde o processo de negociacdo até ao efectivo
patrocinio, tem relevancia juridica fruto dos direitos e interesses em jogo de ambas as
partes e a proteccdo e salvaguarda que os mesmos merecem. Contudo, estes mesmos

8 Informagé&o obtida em https://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing_de_influ%C3%AAncia aos 10/07/2020.

® Vale fazer a ressalva de que esta classificacdo é genérica e meramente exemplificativa, podendo se
verificar a possibilidade de cada plataforma digital individualmente estabelecer os seus préprios rankings
e critérios de avaliagdo do nivel de popularidade dos influencers usuarios das mesmas.



interesses e direitos em muito sdo negligenciados pelas proprias partes, fazendo com que
ndo se tome uma postura preventiva, mas sim reactiva, isto é, somente serem tidos em
conta quando efectivamente uma das partes se vé lesada.

No intuito de proporcionar um novo paradigma a estas relacdes e pensando na
posterioridade onde o papel do influenciador digital serd determinante ndo somente na
vertente comercial para efeitos de angariacdo de maior clientela para certa marca,
empresa, bem ou servigo, mas também em outras esferas da vida como sejam decisdes
politicas, econémicas e ndo sO, nos propusemos a conceitualizar esta relagdo existente
entre o influenciador digital e o empresario como sendo um Contrato de Patrocinio
Digital.

O Contrato de Patrocinio Digital €, por nés entendido, como sendo aquele em
que certa pessoa, singular ou colectiva, com reconhecida notoriedade digital, quer seja
num certo nicho do mercado ou internacionalmente, serve-se da sua popularidade para a
promocdo de determinada marca, bem, servico, evento, entre outros, a titulo gratuito ou
oneroso, exercendo assim influéncia sobre os seus seguidores, estes que, por conseguinte,
representam-se como potenciais clientes ou aderentes do objecto® por ele patrocinado.

Este mesmo contrato, sem prejuizo da liberdade de forma prevista nos termos do
art. 219.° do C.C.Y, devera ser sempre reduzido a escrito por razdes probatorias.
Igualmente devera, sob pena de nulidade, cumprir com o preceituado no art. 280.° do
C.C., ou seja, 0 seu objecto ndo devera ser legalmente impossivel, indeterminavel,
contrario a ordem publica ou ofensivo aos bons costumes.

Como ja anteriormente dito, 0 mesmo pode ser gratuito ou oneroso. Sendo
oneroso, as modalidades comumente apresentadas sao:

a) Pagamento em dinheiro — Aqui se processa 0 pagamento de determinada
quantia em dinheiro ao Influenciador Digital para que o mesmo possa realizar o seu
trabalho;

b) Permuta ou Troca — Nesta modalidade, o patrocinado ao invés de pagar certa
quantia em dinheiro procede a oferta de determinado produto, objecto da promocéo, ao
Digital Influencer.1?Ao contrario do que muito se pensa, esta modalidade n&o representa
um acto de doacdo. A troca ou permuta consiste no contrato que tem por objecto a
transferéncia reciproca da propriedade de coisas ou outros direitos entre os contraentes*®.
Esta € um contrato sinalagmético, uma vez que as obrigagdes das partes se constituem,
tendo a sua causa uma na outra (sinalagma genético) e permanecem ligadas durante a fase
da execucéo do contrato (sinalagma funcional). Pela oferta do produto, em troca oferece
o Influenciador digital a promog¢do do mesmo. Se admitissemos aqui que se trata de uma

10 Entenda-se Objecto da relagao juridica.

11 Entenda-se Codigo Civil.

12 Esta modalidade costuma estar associada a reviews, isto &, avaliagGes criticas por parte do influenciador
digital do produto que o mesmo ha-de patrocinar.

13 LEITAO, Luis Manuel Teles de Menezes — Direito das Obrigagdes, Vol. 111 — Contratos em Especial,
11.2 Edicdo, Almedina, 2016, p. 169.



doacdo, em momento algum estaria o patrocinador obrigado a fazer promocao do produto
a ele ofertado nem ao mesmo poderia ser chamada qualquer responsabilidade por isso.

¢) Pagamento com Oferta de Produto — Esta é uma solucéo mista que contempla
tanto o pagamento de certa quantia em dinheiro como a oferta de determinado produto a
ser promovido.

2.1. Natureza Juridica do Contrato de Patrocinio Digital

Quanto a natureza juridica deste contrato, acreditamos nos que quatro (4)
possiveis posicionamentos podem ser aqui levantados a respeito, a saber:

I. Contrato de prestagdo de servico;
I1. Contrato de agéncia;
I11. Contrato aleatério;

IV. Contrato atipico.

Comecgamos desde ja por dizer que uma vez que o Contrato de Patrocinio Digital
é inominado, isto &, a lei ndo o designa através de um nomen iuris e por isso ndo o
reconhece nas suas categorias contratuais, ele é também automaticamente atipico, ou seja,
ndo possui 0 seu regime previsto pela lei. Uma vez esclarecido este ponto, importa agora
dar resposta a questdo de saber se esta é a Unica qualificacdo que se podera atribuir a este
contrato ou se poderdo existir outras. Faremos uma analise critica de todas as figuras
acima mencionadas e apresentaremos a devida resposta:

I. Contrato de Prestacdo de Servico

4

Nos termos do art. 1154.° do C.C., o contrato de prestacdo de servico é “aquele
em que uma das partes se obriga a proporcionar a outra certo resultado do seu trabalho
intelectual ou manual, com ou sem retribui¢ao”. Um primeiro elemento que podemos
retirar deste conceito é que o objecto deste contrato é o resultado do trabalho intelectual
ou manual. Queremos com isto dizer que estamos diante de uma obrigacdo de resultado.
O que se deve questionar agora € se em sede do Contrato de Patrocinio Digital, o
Influenciador Digital também esta vinculado a uma obrigacéo de resultado ou nédo. Pelo
conceito outrora apresentado, consegue-se depreender que o escopo do Contrato de
Patrocinio Digital é tdo-somente a promocéo por parte do influenciador digital de certo
bem, servico, evento, marca, entre outros. E certo que desta promocdo ha-de
eventualmente resultar um aumento de clientela ao patrocinado mas ndo nos podemos
esquecer que o influenciador digital em momento algum se vincula & apresentacao de
resultados.



O segundo elemento caracteristico do contrato de prestacdo de servico e que
também podemos encontrar em sede do Contrato de Patrocinio Digital é o da
independéncia na actuagdo em relagdo a outra parte. O Digital Influencer no exercicio da
sua actividade de patrocinio digital, em principio, ndo estard em momento algum
subordinado a ordens e instrugdes do patrocinado®* tal como poderia ocorrer em sede de
um contrato de trabalho. Podera é haver, na fase de negociacéo do contrato, acertos entre
as partes sobre qual serd o melhor modo de promocdo e publicitacdo de certo objecto,
mas isto em momento algum vai implicar perda da independéncia e liberdade artistica do
influenciador digital na realizacéo do seu trabalho. Diante do exposto, exactamente pela
auséncia de obrigacdo de resultado, podemos concluir que o Contrato de Patrocinio
Digital ndo tem a natureza de um contrato de prestacéo de servico.

I1. Contrato de Agéncia

O contrato de agéncia vem regulado nos termos da Lei n.° 18/03, de 12 de
Agosto®® nos seus artigos art. 1.° a 36.° e é definido como sendo “o contrato pelo qual
uma pessoa, singular ou colectiva, se obriga a promover, por conta de outrem, a
celebragio de contratos de modo autoénomo, estavel ¢ mediante retribuicio”. A partida,
pela definicdo do contrato de agéncia, pode ser criada uma falsa ideia de que o Contrato
de Patrocinio Digital tem a natureza juridica de um contrato de agéncia, porém, se
observamos com atencdo conseguiremos vislumbrar diferencas bastante consideraveis.

a) Objecto do Contrato

Uma primeira diferenca entre ambos os contratos consta do seu objecto. Pese
embora ambos tenham como objecto a promocao, enquanto que no Contrato de Patrocinio
Digital a promoc¢édo é respeitante a bens, servigos, marcas, eventos, entre outros, no
Contrato de Agéncia trata-se da promocdo da celebracdo de contratos. E a actuacdo do
agente, comparativamente a do Influenciador Digital vai mais longe. Sendo o agente um
elemento da rede de distribuicdo de produtos do principal, incumbe-lhe como obrigagéo
fundamental resultante do contrato, o dever de encontrar no mercado clientes interessados
em celebrar contratos com o principal®. Para a plena execucio da obrigacio que assume
com a celebragdo do contrato, o agente terd de realizar todo um conjunto de actos
materiais, que vao desde a prospecgdo de mercados para angariacdo de novos clientes,
acompanhamento de clientes ja angariados de modo a fideliza-los aos produtos
promovidos, colaboragdo no lancamento de novos produtos ou servigos, em suma,
incumbe ao agente desenvolver as acc¢bes necessarias que possibilitem uma maior
penetracao dos produtos do principal no mercado, assegurando desta forma a sua funcao

14 Cfr. LEITAO, Luis Manuel Teles de Menezes — Direito das Obrigacdes, Vol. 11 — Contratos em Especial,
11.2 Edicdo, Almedina, 2016, p. 423.

15 Publicada em Diario da Republica, Série | —n.° 63.

18 Entenda-se como principal, a entidade contratante.



de colaborador na distribui¢io dos mesmos*’. Conseguimos assim perceber que o agente,
no ambito da sua actuacdo, participa e intervém directamente no negdcio que 0 mesmo
pretende promover, ao passo que a actuacdo do Influenciador Digital é passiva. Este
limita-se tdo-somente a garantir a promocao do objecto sem que para tal intervenha quer
no processo de negociagdo ou no negdcio em geral.

b) A actuacéo do agente por conta do principal

Como se depreende da propria definicdo constante do art. 1.° da lei ja citada, o
agente se obriga a promover “por conta de outrem” a celebragdo de contratos. No
exercicio da sua tarefa, 0 agente age em representacdo do principal sendo que os efeitos
dos actos por ele praticados se reflectem na esfera juridica daquele. Contrariamente a este
modus operandi, estd 0 modo de actuacdo do Influenciador Digital. Este age por conta
prépria, com actos proprios da sua actividade sendo que embora patrocine objectos de
outrem, ele em momento algum age em representacdo dos proprietarios do negécio
patrocinado.

c) O carécter estavel da relagéo contratual entre agente e principal

Relativamente a este elemento, PUPO CORREIA nos elucida que tendo em vista
0s objectivos prosseguidos pelas partes no contrato de agéncia, as relagcdes que dele
emergem caracterizam-se por serem duradouras e bastante estaveis. Na verdade, ndo seria
possivel atingir o sucesso da promocao de produtos e da fidelizacdo de mercados através
de uma relacdo esporadica ou fugaz, exigindo-se, ao invés, uma ligagdo mais ou menos
prolongada e estavel'®. Este é um paradigma completamente diferente ao que o Contrato
de Patrocinio Digital se propbe a nos apresentar, dado que este ultimo é realizado por
meio de prestacdes instantaneas, isto €, a prestacdo a executar ocorre num sé momento,
extinguindo-se a correspondente obrigacdo com esse Unico acto isolado de satisfacdo do
interesse do credor'®. No caso em concreto, com a promogdo do bem, servico, evento,
marca ou qualquer outro objecto do patrocinado através de uma publicacdo ou post na
respectiva rede social, o contrato tem-se por cumprido. Caso arriscassemos em afirmar
que o Contrato de Patrocinio Digital também é susceptivel de comportar prestacdes
duradouras, ai estariamos a adentrar na esfera de uma outra figura que é o chamado
Contrato de Parceria?, este que ndo é objecto do nosso estudo.

17 CORREIA, Miguel J. A. Pupo — Direito Comercial - Direito da Empresa, Ediforum, Lisboa, 14.2 Edic&o,
2018, p. 529 e 530.

18 1bid., p. 532.

19 Vide COSTA, Mario Jilio de Almeida — Direito das Obrigagdes, 12.2 Edicdo, revista e actualizada,
Almedina, 2018, p. 699.

20 Entende-se por Contrato de Parceria, aquele em que duas ou mais pessoas - chamadas parceiras - déo
inicio a um empreendimento conjunto, com o objectivo de obter ou aumentar os seus lucros.



d) O caracter oneroso do contrato

Nos termos do art. 14.° al. €) da Lei n.° 18/03, de 12 de Agosto, o0 agente tem o
direito a receber uma retribuicéo pelo trabalho que venha a desenvolver na promocéo dos
produtos do principal. Esta é uma realidade que ndo necessariamente se verifica no
Contrato de Patrocinio Digital. Este, pode ser tanto oneroso como gratuito conforme ja
anteriormente explicitado.

e) Exclusividade

Dispde o art. 6.° da lei anteriormente citada que salvo convencgédo em contrario, o
agente ndo pode exercer actividades que estejam em concorréncia com as do principal e
este ndo pode utilizar outros agentes para o0 respectivo ramo de actividade, dentro da
mesma zona ou do mesmo circulo de clientes. Ora, este critério de exclusividade néo se
aplica a actuacdo do Influenciador Digital. Pela sua actividade ser a de promocao e esta
constituir uma prestagéo instantanea, ndo vinculada aos resultados da referida promocao,
ndo se poderia pébr em questdo o critério da exclusividade, sem prejuizo, claro, da
autonomia da vontade das partes em acordarem em sentido contrario.

Apresentados todos estes elementos, ndo nos restam duvidas de que o Contrato de
Patrocinio Digital ndo possui a natureza juridica de um contrato de agéncia.

I11. Contrato Aleatorio

Chegados aqui, conseguimos vislumbrar que a natureza juridica de contrato
aleatdério é a que mais se aproxima ao Contrato de Patrocinio Digital. Como ja nos
referimos anteriormente, em sede deste ndo hd uma obrigacdo de resultados. O
Patrocinador limita-se tdo-somente na promoc¢do do objecto do patrocinado sendo 0s
resultados dessa promocdo incertos e nem sempre previsiveis. A mesma realidade se
processa com os contratos aleatorios pois neles, as partes —ambas elas ou uma s6 — correm
uma possibilidade de ganho ou de perda, pois 0s respectivos efeitos (mas nao os contratos
em si) dependem de um acontecimento futuro incerto, quanto a sua verificacdo, ou, pelo
menos, quanto a data desta.?!

Contudo, importa frisar que so se pode falar de contratos aleatérios no &mbito de
contratos a titulo oneroso, razdo pela qual teremos que fazer a seguinte bifurcacdo:
tratando-se de um Contrato de Patrocinio Digital a titulo gratuito, este terd a natureza
juridica de um contrato atipico, ao passo que se o Contrato de Patrocinio Digital for a
titulo oneroso, tera este a natureza juridica de um contrato aleatério.

21 Vide COSTA, Mario Jalio de Almeida — Direito das Obrigagdes, 12.2 Edicdo, revista e actualizada,
Almedina, 2018, p. 371.



3. Responsabilidade e o Dever de Honestidade

Os Influenciadores digitais, pela natureza da sua actividade, movimentam massas
de seguidores causando uma mudanca comportamental e de mentalidade nos mesmos.
Por este motivo, devem os influenciadores ter nocdo do poder de convencimento que
carregam e das consequéncias nefastas que o seu mau uso pode acarretar. Sem prejuizo
de outras orientacdes que Ihes possam ser aplicAveis nos termos gerais do direito,
apelamos ao elemento mais fulcral de todos no exercicio desta actividade que é o Dever
de Honestidade.

O Dever de Honestidade advém exactamente do sentimento de confianca e de
proximidade que muitos dos seguidores de Digital Influencers tém para com eles. E
exactamente este quesito da intimidade, da confianca, do conforto que é transmitido aos
seguidores que potencializa a autoridade dos influenciadores para ditarem 0s gostos,
costumes, o certo e o errado dos seus seguidores. E neste contexto que estes profissionais
devem ogarantir a todo o momento, no exercicio da sua actividade, o maior
profissionalismo e honestidade possivel. Deixar de parte os interesses meramente
financeiros que possam motivar a promoc¢do de bens, servicos, eventos, marcas, entre
outros que ndo possuam tanta qualidade como dizem ter, que ndo usariam ou usam tanto
quanto dizem usar, tudo isto somente a titulo de manipulacdo do seu publico-alvo, e
substituir por criticas sinceras e construtivas, lembrar aos seus seguidores da necessidade
de dissociarem a realidade virtual da realidade fisica tal como é e na eventualidade de se
envolverem em actos que possam representar certo perigo ou risco quer seja para a vida,
salde e afim, alertar aos seus seguidores para que nao reproduzam tais ac¢des. SO desta
maneira é que se podera garantir o uso responsavel e sano do poder de influéncia por parte
dos Digital Influencers.

Pela relacdo de proximidade, pode-se mesmo dizer que entre os Digital
Influencers e os seus seguidores hd como que o surgimento de uma comunidade virtual e
nesta mesma teia de relacdes deve prevalecer sempre o espirito de auto-ajuda. Isto para
dizer que do mesmo modo que os Influenciadores digitais devem sentir-se responsaveis
pelos seus seguidores, inversamente também os seguidores ndo devem se limitar a serem
meros receptores. A participacdo activa na comunidade em que se encontram inseridos
vai permitir que uns cuidem dos outros e se garanta o nivel de urbanidade e bom senso
necessarios para o fomento de interac¢fes saudaveis no mundo virtual e ndo so.

4. As Startups

As startups ou empresas emergentes, no nosso contexto angolano, sdo as que mais
tém, nos dias de hoje, solicitado o auxilio de Influenciadores digitais para a promog¢éo dos
seus negocios, paginas, produtos, entre outros, mas ao mesmo tempo Sdo as mais
vulneraveis nestas relacées juridicas. A protecgédo da propriedade industrial é das Ultimas

10



preocupacOes dos pequenos empreendedores. Decerto que muitos sdo 0s negocios ainda
em fase embrionaria, ndo estando até mesmo formalmente constituidos como empresas
junto do Guiché Unico da Empresa, contudo, por uma questdo de certeza e seguranca
juridica, é necessario que se preste ao menos atencdo ao valor da propriedade industrial.

E recomendavel que antes de se firmar qualquer Contrato de Patrocinio Digital ou
de qualquer outra natureza, as marcas ou invencdes sejam registadas?? junto do Instituto
Angolano da Propriedade Industrial (IAPI), pessoa colectiva de direito publico, dotada de
personalidade juridica e de autonomia administrativa, financeira e patrimonial, criada ao
abrigo do Decreto n.° 30/96, de 25 de Outubro?® e regida pelo Decreto Presidencial n.°
126/15, de 2 de Junho que regula o Estatuto Organico do Instituto Angolano da
Propriedade Industrial (IAPI)?*. Esta entidade é responsavel pela implementagdo da
politica do Executivo no que concerne a promocao, proteccdo, estudo e desenvolvimento
da propriedade industrial a nivel nacional, designadamente, as patentes de invencao,
modelos de utilidade, desenhos industriais, marcas, recompensas, home e insignia de
estabelecimento, indicacdes geograficas, bem como a prevencdo contra a concorréncia
desleal.

Uma vez postos numa economia de mercado, com outros empresarios bastante
competitivos, ndo seria de estranhar que qualquer negdcio fosse passivel, por exemplo,
de correr o risco de imitacdo ou contrafaccdo e sem o registo pouco ou nada se podera
fazer em termos de protecco juridica.?® A Lei n. 3/92, de 28 de Fevereiro — Lei da
Propriedade Industrial (LP1)?® em conjunto com algumas orientacdes dadas pelo proprio
IAPI, estatuem o procedimento necessario para se proceder ao registo de uma marca,
patenteamento de uma invencdo ou registo de quaisquer outros sinais distintivos do
comeércio ja acima mencionados. Por imperativos de brevidade e facilidade expositiva,
norteados pela finalidade deste estudo, optaremos tdo-somente por fazer referéncia a
alguns principios que aparecem subentendidos na LPI, os quais todo aquele que pretenda
registar a sua marca deve observar. Sao estes:

a) Principio da capacidade distintiva: Previsto na LPI no seu art. 31.%/1, este
principio diz-nos que a marca deve permitir aos respectivos consumidores distinguir os
produtos ou servigos de uma empresa em relacdo a outros idénticos ou semelhantes de
outras empresas.

b) Principio da verdade: Consagrado na al. b) do art. 35.° da LPI, o principio da
verdade estatui que sdo inadmissiveis de serem registadas e insusceptiveis de protec¢édo

22 |mporta esclarecer que sé se fala em registo para as marcas. Tratando-se de invencgdes, estas ndo sdo
registadas mas sim patenteadas, isto €, lhes sdo conferidas um titulo juridico que garante a sua protecc¢éo,
bem como confere ao seu titular o direito exclusivo de a explorar (art. 2.%/1 da Lei n.° 3/92, de 28 de
Fevereiro).

23 Publicado em Diario da Republica, | Série —n.° 45,

24 publicado em Diario da Republica, | Série —n.° 80.

25 Nos termos do art. 29.%/1 da Lei n.° 3/92, de 28 de Fevereiro, em Angola vigora o principio do registo,
ou seja, 0 detentor de certa marca s6 podera gozar da propriedade e do uso exclusivo dela desde que
registada de conformidade com o estipulado pela lei.

2 pyblicada em Diario da Republica, Série I, n.° 9.
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as marcas cujos signos ou sinais fornecam falsas indicacbes sobre a sua origem
geogréfica, fabrica, propriedade, oficina ou estabelecimento. Noutros termos, todas as
referéncias que uma marca venha a possuir deverdo sempre condizer com a verdade, quer
seja sobre a sua utilidade, proveniéncia, qualidade, entre outros.

c) Principio da licitude: Nos termos da al. f) do art. 35.° da LPI, a marca ndo
pode conter expresses ou figuras contrarias aos bons costumes ou ofensivas a lei e a
ordem publica;

d) Principio da novidade e da exclusividade: Segundo o art. 35.°, al. e) da LPI,
deve a marca ser nova e exclusiva. A lei proibe o registo de marcas que consistam na
reproducdo ou imitacgdo, total ou parcial, de outras j& antes registadas por outrem, quer
seja para 0s mesmos produtos e servicos ou semelhantes, contando que possa suscitar erro
ou confusdo no mercado.

No que concerne aos métodos de tutela do Direito sobre a marca, temos
essencialmente dois métodos, a saber:

a) Método Preventivo: Consiste naquele em que, uma vez registada a marca, o
seu titular goza do poder de oposicéo do registo da mesma por parte de terceiros, junto
do IAPI, evitando-se assim actos de concorréncia desleal;

b) Método Repressivo: Consiste na instauracdo de uma acg¢do judicial junto do
Tribunal competente, onde o titular da marca ird arrogar-se desta qualidade de titular de
um direito que foi violado, pretendendo a reparacdo do mesmo. Vale lembrar, porém, a
necessidade da marca estar registada para que se possa falar em direitos sobre a mesma.

Conclusao
Diante de todo o exposto, podemos concluir que:

¢ Influenciador digital é toda a pessoa, singular ou colectiva, que se
populariza nas redes sociais pelo facto de produzir determinado contetido
com certa periodicidade, gerando um puablico, os chamados seguidores,
que acompanham as suas publicagdes e eventualmente compartilham com
outras pessoas.

e Nos termos do art. 38.%1 e do art. 89.%1, al. b), todos da CRA, uma vez
que o Estado respeita e protege a livre iniciativa econémica privada, nada
obsta a que a carreira de Influenciador digital seja digna de se considerar
como uma profisséo.

e O Contrato de Patrocinio Digital € aquele em que certa pessoa, singular ou
colectiva, com reconhecida notoriedade digital serve-se da sua
popularidade para a promocdo de determinada marca, bem, servico,
evento, entre outros.
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e O Contrato de Patrocinio Digital a titulo gratuito tem a natureza juridica
de um contrato atipico ao passo que o Contrato de Patrocinio Digital a
titulo oneroso, tem a natureza juridica de um contrato aleatorio.

e Dada a relacdo de intimidade e confianga que os seguidores tém para com
o Influenciador digital, estes estdo a todo o tempo adstritos ao dever de
honestidade.

e As startups ou empresas emergentes devem garantir, sempre que possivel,
0 registo das suas marcas e patenteamento das suas invencdes para que as
mesmas possam gozar de proteccdo juridica e assim evitar-se actos de
concorréncia desleal.
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