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RESUMO

A Lei n. 6.729/79, com as alteracdes efetuadas pela Lei n.
8.132/90, tipifica o contrato de concessdo comercial de
distribuicdo de veiculos, aqui analisado como base para o
estudo de uma situacio especifica: a possibilidade de o
produtor concorrer com 0s concessionarios que compdem a
sua rede distribuidora (concorréncia vertical), destacando-
se os efeitos deletérios dessa pratica sobre as empresas
concessionarias.

PALAVRAS-CHAVE: Lei 6.729/79. Lein. 8.132/90. Contrato
de concessdo comercial de distribuicio de veiculos.
Concorréncia vertical. Empresa. Estabelecimento
empresarial.

1 O AUTOMOVEL NO BRASIL

O primeiro veiculo automotor chegou ao Brasil no final do século XIX:
um carro movido a vapor, para dois lugares, que trazia fornalha, caldeira e
chaminé, fora importado por Henrique Santos Dumont (irmao de Alberto,
inventor do avido): um Daimler inglés, de patente alema, que atrafa a aten-
cdo de multiddes na cidade de Sdo Paulo, em 1893. Em 1897, no Rio de
Janeiro, era José do Patrocinio, famoso abolicionista, quem surpreendia a
todos dirigindo um outro veiculo a vapor, este francés. Em Petrépolis, ja em
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1900, Fernando Guerra Duval fez circular o primeiro veiculo com motor a
explosao: um Decauville de 6 cavalos, movido a benzina.! Sao, porém, exem-
plos isolados. Somente a partir de 1904, o Brasil passou a importar veiculos
automotores em volume representativo. Alids, importacido que foi crescendo
progressivamente, ao ponto de, em 1919, Henry Ford, fundador da Ford Motor
Company, ter-se decidido pela criacio de uma filial no Brasil, com capital
inicial de US$25.000,00. As atividades comegaram em 1° de maio, num pré-
dio alugado na rua Floréncio de Abreu, Sdo Paulo, onde empregados monta-
vam automdéveis Modelo T, que eram importados dos Estados Unidos em cai-
xotes. O sucesso do empreendimento foi imediato, for¢ando uma pronta
mudanga para um novo endereco (um antigo ringue de patinacio na Praga
da Republica, em Sdo Paulo) e, logo em seguida, & construcio de uma sede
prépria, localizada na Rua Sélon, 809, Bairro Bom Retiro, em Sao Paulo.
Inaugurada ja em 1921, a fabrica seguia o modelo de linha de producéo
idealizado por Henry Ford, com capacidade de producio de 4.700 automo-
veis e 360 tratores por ano. Mais uma vez, um sucesso. Em 1924, foram
comercializadas quase 17 mil unidades; em 1925, 24.250 unidades do Mode-
lo T, vendidas por agentes instalados nas principais cidades do pais. Este
sucesso chamou a atengdo de outra montadora norte-americana, a General
Motors — GM, que se instalou no pais em 1925, num prédio alugado no
Bairro Ipiranga, também em Sao Paulo, iniciando, em 1927, a construcio de
uma fébrica na cidade paulista de Sdo Caetano do Sul, concluida em 1930.?

A crise econdmica dos anos 1930, em primeiro lugar, e a II Grande
Guerra, nos anos 1940, em segundo, abalam o mundo e o mercado de auto-
moveis, mas os anos 1950 experimentam uma retomada significativa de cres-
cimento. No Brasil, foi criada uma empresa estatal, a Fdbrica Nacional de
Motores — FNM (ou, como se popularizou, Fenemé), para producio de cami-
nhdes pesados. Em 1953, Volkswagen, Mercedes-Benz e Willys-Owverland insta-
lavam-se no pais, sendo que, em 1955, a produco brasileira ja respondia por
25% dos 2,7 milhoes de veiculos que estavam, entdo, em circulacdo. Esse
percentual ampliou-se no governo de Juscelino Kubitscheck de Oliveira que
fechou o0 mercado & importagio por meio da fixagdo de taxa de cAmbio e de
racionamento cambial para produtos automotivos, além de exigir que as
montadoras aqui instaladas atingissem um percentual de 95% de nacionali-
zacdo dos veiculos produzidos, o que as tornaria aptas a merecer incentivos
financeiros.’

Essa tendéncia de expansio serd cadenciada nos anos 60, quando a
vitéria do golpe militar de 1964 levou a implementagdo de um plano de
austeridade econdmica, agravado por um controle de precos estabelecido
em 1965. Nesse quadro, muitas montadoras simplesmente sucumbiram: a
Vemag, que disputou a terceira colocagio em volume de vendas com a Ford
entre 1963 e 1965, foi incorporada pela Volkswagen em 1967; a International
Harvester e a Simca foram incorporadas pela Chrysler do Brasil (em 1978, a
propria Chrysler do Brasil foi absorvida pela Volkswagen); a Willys-Owverland,
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que produzia veiculos com tecnologia Renault, foi adquirida pela Ford do
Brasil em 1969; a Fdbrica Nacional de Motores — FNM foi incorporada pela
Alfa Romeo, em 1968, e esta, por seu turno, absorvida pela Fiat, em 1976, ano
em que a montadora italiana inaugurou sua fabrica em Minas Gerais. Al-
guns anos depois, as empresas que restaram beneficiaram-se do chamado
milagre econdmico dos anos 1970. Mas foi movimento de pequena duragéo.
A artificialidade do fendmeno econdmico engendrado pela ditadura militar
fez com que o pafs, e 0 mercado fornecedor automobilistico enfrentassem,
uma década depois, a crise dos anos 1980. Para se ter uma adequada dimen-
sdo dessa crise, a produgdo nacional de veiculos chegou a cair assustadores

30,7% entre 1979 e 1980.

Nos anos 1990, todavia, novo quadro de expansio se verifica, com a
adocdo do Regime Automotivo Brasileiro, voltado para alterar e ampliar o
parque automotivo nacional, descentralizando-o, com instalagdo de unida-
des produtivas em Sio Paulo, Minas Gerais, Parand, Rio de Janeiro, Rio
Grande do Sul, Bahia e Goids. As empresas instaladas no pais multiplicam-
se: Agrale S/A, Fiat Automdéveis S/A, Ford Motor Company Brasil Ltda, General
Motors do Brasil Ltda, Honda Automéveis do Brasil Ltda, International Cami-
nhaoes do Brasil Ltda, lveco Mercosul Ltda, Karmann-Guia do Brasil Ltda, Daimler-
Chrysler do Brasil Ltda, Peugeot Citroén do Brasil S/A, Renault do Brasil S/A,
Scania Latin America Ltda, SC — John Deere S/A, Toyota do Brasil Ltda,
Volkswagen do Brasil Ltda, Volvo do Brasil Veiculos Ltda. Em 1997, o volume
anual de veiculos produzidos alcanga 2,069 milhdes (126% a mais que em
1990) e, em 2000, o Brasil estava respondendo por 2,9% da producio anual
de veiculos automotores (1,671 milhdes de veiculos produzidos; inferior, por-
tanto, a produgdo de 1997). Um percentual de participacio na producio,
alids, assemelhado ao percentual da participagdo dos veiculos existentes no
pais (20,754 milhoes, no final dos anos 90) na frota mundial, estimada em
715 milhdes de unidades. Isso conduz a uma média de um veiculo para cada
8,2 habitantes no pais, média muito inferior & norte-americana, que é de um
veiculo para cada 1,3 habitante. Nesse contexto, quatro grandes empresas
dominam o mercado nacional: Fiat Automdéveis S/A, Ford Motor Company
Brasil Ltda, General Motors do Brasil Ltda e Volkswagen do Brasil Ltda. Para se
ter uma idéia, em 2000, seu volume conjunto de vendas representou aproxi-
madamente 83% do total, restando 17% para as demais montadoras.’

Luiz José Pimenta ainda faz um interessante levantamento sobre a
histéria daqueles que se encarregaram da venda de veiculos no pais, che-
gando a conclusio de que “a histéria da rede de concessionarios no Brasil se
confunde com a da inddstria automobilistica”, sendo que, “apesar de a rede
de concessiondrios de automdveis ter-se consolidado somente com o inicio
da producio de veiculos”, que ocorreu na segunda metade da década de
1950, “desde 1904 os automdveis que desembarcavam no pais ja eram
comercializados por agentes, localizados nos centros urbanos mais desenvol-
vidos”:
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Os agentes eram nomeados pelos fabricantes localizados no
exterior, com a finalidade de comercializacao de seus automdveis,
nascendo daf a figura do concessiondrio autorizado. Eles
funcionavam como representantes das fébricas, recebendo
pedidos, agilizando documentacio, oferecendo garantia no ato
da compra e atendendo a demanda no ritmo possivel.®

Esses agentes concessionarios foram se avolumando. Em 1966, quando
foi criada a Associagio Brasileira dos Distribuidores de Veiculos Automotores
— ABRAVE, eram filiados 2.183 revendedores autorizados em todo o pafs,
cobrindo todos os estados da Federagdo. Como se nao bastasse, havia um
grande nimero de empresas paralelas, estabelecendo uma competi¢do pre-
datéria, em muito justificada pelas vantagens ilicitas da informalidade, o
que conduziu a aprovagio da Lei 6.729/79, chamada Lei Renato Ferrari, esta-
belecendo normas de conduta para os revendedores concessionérios.’

Para os revendedores de automéveis, os anos 1990 marcam altera-
cdes significativas, narra Grande; até entio, a indistria tivera pouca pre-
ocupacio com a distribuicdo de seus produtos, o que se explica em parte
pela demanda maior que a oferta. Todavia, a partir de meados daquela
década, mudancas no mercado intensificaram a competi¢do, nomeada-
mente em face do surgimento de um maior nimero de marcas, a retracio
da demanda de carros novos, além do surgimento de novos atores, a exem-
plo das cadeias especializadas em servigcos de manutengio, sites de venda
de veiculos. Como se nido bastasse, ainda ha que se considerar “o aumento
da confiabilidade dos veiculos que se reflete na menor necessidade de
manutencdo”,® o que também se traduz numa dificuldade extra para os
concessionérios, na manuten¢io de seu negdcio e na realizacio de seu
papel estratégico e fundamental para a inddstria automobilistica e para a
sociedade em geral.

Considerando somente as redes de concessiondrias de automéveis
novos, ha cerca de 2.200 concessiondrias, em sua maioria
pequenas e médias empresas de atuacdo local. Segundo a
Federagio Nacional da Distribui¢do de Veiculos Automotores
(FENABRAVE) a venda de carros novos foi, e ainda é, a principal
fonte de lucro das concessionarias. [...] Asredes de concessionérias
enfrentam problemas financeiros. Devido ao aumento da
concorréncia no mercado de automdveis no pafs, as redes de
concessiondrias tém sido pressionadas para reduzirem as margens
de lucro na comercializagao de carros novos, sua principal fonte
de receita. Além disso, o nivel de conflito horizontal na rede é
alto: existe muita competi¢io entre as revendas da mesma marca,
o que acaba aprofundando a descapitalizacio de pequenas e
médias revendas. Junte-se a isso o fato de que os concessionarios
sofrem forte concorréncia das oficinas e do setor de reposicao
independentes. Segundo Arbix e Veiga (2000) a rentabilidade
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do setor vem diminuindo e j4 atingiu indices inferiores ao da
prépria cadeia automotiva.’

7,

E este o contexto social e econdmico do presente estudo.

2 CONTRATO DE CONCESSAO COMERCIAL DE DISTRIBUICAO
DE VEICULOS

A existéncia de conflitos e problemas no sistema de distribuicdo de
veiculos levou o Estado a editar, em novembro de 1979, a Lei n. 6.729, que
dispde sobre a concessdo comercial entre produtores e distribuidores de ve-
iculos automotores de via terrestre. Para a elaboracdo do anteprojeto foi
convidado o jurista Renato Ferrari, razio pela qual a norma passou a ser
conhecida como Lei Renato Ferrari ou, simplesmente, Lei Ferrari. Essa norma
determina que a distribuicio efetive-se por meio de concessdo comercial en-
tre produtores e distribuidores, concessdo esta que é disciplinada pela prépria
Lei n. 6.729/79, com as alteracdes nela inseridas pela Lei n. 8.132/90, bem
como por convengdes estabelecidas entre produtores e distribuidores, no que
nio contrariem a lei.

O contrato de concessdo comercial de distribuicdo de veiculos é espécie
juridica do contrato de distribuicio que é nomeado no Capitulo XII (Da
Agéncia e Distribuicdo) do Titulo V (Dos Contratos em Geral) da Parte Espe-
cial do Coédigo Civil. Apenas nomeado, creio e friso. Os artigos 710 a 721,
que compdem o citado Capitulo XII, tipificam, a bem da precisao juridica, o
contrato de agéncia, género negocial do qual a representacdo comercial, regu-
lado pela Lei n. 4.866/65 (com as alteracdes feitas pela Lei n. 8.420/92) é
uma espécie.'® A diferencga essencial estd na definicdo do contrato de agén-
cia (e apenas deste), colocada no artigo 710 do Codigo Civil:

Pelo contrato de agéncia, uma pessoa assume, em cardter nao
eventual e sem vinculos de dependéncia, a obrigacdo de
promover, a conta de outra, mediante retribuicio, a realizacdo
de certos negdcios, em zona determinada, caracterizando-se a
distribuicio quando o agente tiver a sua disposi¢do a coisa a ser
negociada.

Note que o legislador referiu-se exclusivamente ao contrato de agén-
cia, omitindo-se na defini¢io do contrato de distribui¢do. A diferenga es-
sencial estd no fato de que o agente (e, via de conseqiiéncia, o representan-
te comercial) é pessoa que atua a conta de outra, o proponente (o representa-
do). A atuacdo a conta de outrem opde-se, por dbvio, A atuacdo por conta
prépria, quando a pessoa assume, em sua empresa, todos os elementos da
operagao mercantil: estabelecimento mercantil (o complexo organizado para
o exercicio da empresa, na diccdo do artigo 1.142 do Cédigo Civil), pessoal,
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compra da mercadoria para revenda (na prestacdo de servicos, compra dos
insumos para prestar, ele proprio, o servico).

No contrato de agéncia (e de representacio mercantil) hi atuagio a
conta de outrem. Jd no contrato de distribui¢do, essa atuacio a conta de
outrem € facultativa, sendo que o habitual é haver atuacdo em conta pré-
pria, como exemplificam as relagdes entre distribuidores e revendedores de
combustiveis, bem como o contrato de concessdo comercial de distribuicdo de
veiculos, ora examinado. Neste sentido, o Superior Tribunal de Justica, em
diversos precedentes, recusou compreender o contrato de concessdo comercial
de distribuicdo de wveiculos como espécie de contrato de representacdo comercial
(ou contrato de agéncia, tomando-o pelo género). O Ministro José Delgado,
no voto proferido no julgamento do Recurso Especial 739.201/RS, julgado
pela Primeira Turma do Superior Tribunal de Justica,'! reiterou a posicio
constante de diversos precedentes da Primeira Secio daquela Corte, no senti-
do de que “na atividade da concessiondria ocorre duas vendas, uma da
montadora para ela e outra desta ao consumidor final.” Mais especificamente,
os magistrados frisaram que o concessiondrio “adquire os produtos da concedente
e os revende, obtendo uma margem de lucro, com a qual atende suas despesas
operacionais.” O voto ainda suplementa: “Com efeito, temos a transmissao
econdmica do produto da fabricante & concessionéria, sendo que esta assume
todos os riscos inerentes ao negdcio proprio, inclusive o de ndo conseguir ven-
der os carros — e ndo hé cldusula prevendo a devolucio. Tipica operacio de
revenda, portanto.” Néo foi s6. Entre os fundamentos elencados para tal con-
clusdo, ressaltou-se a real posicdo do concessiondrio frente a seus clientes:

Estes, como consumidores, firmam contrato com a concessionaria,
cabendo a esta responder por todos os seus termos, como prazos
de entrega, atributos dos veiculos, garantias, orientacdes, e outros.
[...] Portanto, a concessiondria posta-se em tudo como a
verdadeira responsivel pela mercadoria vendida. Podendo, se
for o caso, agir regressivamente contra a fabrica, em hipétese de
responsabilidade desta.

De outra face, é preciso reconhecer que, na sua condi¢do de espécie
do género contrato de distribuicdo, o contrato de concessdo comercial de distri-
buicdo de veiculos, ora examinado, avizinha-se muito ao contrato de franquia
empresarial (franchising), que merece uma tipificacio incipiente pela Lei n.
8.955/94. Alias, os autores que cuidam da franquia empresarial comumente
listam entre os precedentes do instituto a politica de distribuicio adotada
pela General Motors, no ano de 1889, utilizando de um processo de autoriza-
cdo do uso da marca e de distribuicio dos produtos como forma de expansio
dos negdcios.!? Tanto assim que Gabrich destaca que tal iniciativa concessdo
comercial de venda com exclusividade, originaria do direito europeu, e que
teria, por seu turno, raizes histdricas nas cidades italianas do Medievo.?
Esse quadro é reconhecido, alids, por Grande:
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Grosso modo, o sistema de distribuicio de veiculos ocorre através
de redes de franquias independentes e exclusivas de cada marca
que integram, num mesmo lugar, as fungdes de vendas de carros
novos, vendas de carros usados, distribui¢io de pecas de reposicéo,
servicos de assisténcia técnica e financiamento.'

A percepcdo de tratar-se de uma rede de franquias é essencial para
sublinhar um aspecto relevante do negdcio. Em primeiro lugar, nio se pode
desprezar o aspecto conceitual, fortemente atrelado a formagao etimolégica
da palavra franquia.” Traduz uma relagdo entre dois pdlos, um dos quais
tendo determinado poder (um direito, uma faculdade) que ao outro interes-
sa; o franqueador, destarte, da ao franqueado uma licenca, uma autorizacio,
uma permissdo. O instituto, portanto, traz implicita a idéia de uma conces-
s40, de um licenciamento, de uma permissao. Mais do que isso, uma cessio
de vantagem mercantil (goodwill of trade); é esse o objeto especifico que,
estando no poder do franqueador, tem o seu acesso franqueado a um tercei-
ro; tém-se relagcdes econdmicas e juridicas cujo pano de fundo é a busca por
uma vantagem comercial, 0 acesso a uma vantagem comercial, acesso esse
que é franqueado pela montadora, que sobre ela exerce titularidade, mas
que passa a estar contratualmente — e legalmente, em face da Lei n. 6.729/
79 — a garantir o seu gozo (ius fruendi) pelo distribuidor.

3 ESPECIALIZACAO E TIPIFICACAO

Embora seja correto afirmar ser uma espécie do género contrato de
distribuicdo, o contrato de concessdo comercial de distribuicdo de wveiculos tem
nao apenas expressdo propria, mas tipificagdo exclusiva, inscrita na Lei n.
6.729/79. O tipo, no Direito, é uma estrutura conceitual de um fato hipoté-
tico. O legislador desenha tal estrutura com o objetivo de limitar os casos
que corresponderdo a determinada previsdo. Assim, os tipos pendis sio com-
portamentos hipotéticos previstos em lei (a essa previsdo, dd-se o nome de
tipificacdo) que, uma vez verificando-se num fato em concreto, da azo a
aplicacdo da conseqiiéncia legalmente estabelecida. Trata-se, portanto, de
um paradigma dado em abstrato, um molde ou modelo, cuja funcdo é dar um
limite de aplicacdo juridica: submetem-se as conseqiiéncias legais aqueles
atos e fatos que correspondem 2 estrutura conceitual hipotética, o que per-
mite tanto orientar as pessoas para a realizacdo de seus atos (mantendo-os
licitos, antevendo suas conseqiiéncias, reconhecendo-se aqui a seguranga
que é inerente a previsibilidade juridica), assim como permitindo a solucio
de controvérsias havida entre as partes envolvidas no fato, mormente no
Ambito do Direito Contratual.

O tipo, nesta direcio, é uma baliza, uma referéncia, para o intérprete/
aplicador, considerando-se que a determinacio legal pressupde um fato es-
pecifico, que é previsto, em abstrato, na norma juridica. Essa minha defini-
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cio tem, por certo, o defeito de ser excessivamente ampla; mas justifico o
defeito pela necessidade de nao adentrar em preciosismos tedricos que serdo
aqui indteis, como, igualmente, atender as necessidades de exploracio das
possibilidades do dispositivo ora comentado. Seria o caso de distinguir, como
faz Vasconcelos, o tipo legal do conceito geral abstrato, seja ele classificatério
(possibilitam o juizo de inclusdo ou de exclusio da situacio na previsdao) ou
ordenador (permite a ponderacdo das qualidades do objeto).!® Assim, é um
conceito geral abstrato classificatério (e nao um tipo) a expressio sociedade que
dependa de autorizacdo do Poder Executivo, anotada no artigo 1.123 do Cédigo
Civil: a partir deste, incluem-se algumas pessoas juridicas, excluem-se ou-
tras. Ja o artigo 1.184 do Cédigo Civil, ao referir-se a clareza como requisito
da escrituragcdo contabil, utiliza-se de um conceito geral abstrato ordenador; o
mesmo, viu-se hi pouco, passa-se com o artigo 423 do mesmo Cédigo, em
relagio aos conceitos ambiguo e contraditorio, cuja aferigdo no caso concreto
implica a aplicagdo da regra do favor adhaerentis: a interpretacdo mais favo-
ravel ao aderente no contrato de adesao.

Havendo um tipo legal, a operagido de interpretagdo/aplicacdo do di-
reito passa pela verificacdo de dois pontos especificos: subsuncio e isomorfia.
A subsungdo é operacao prejudicial, traduzindo a investigagdo sobre a
aplicabilidade, ou nio, de uma norma a um determinado fato; é a primeira
preocupagdo do intérprete/aplicador: verificar que norma se aplica ao caso.
Identificada a norma (subsumindo-se o fato & determinada norma juridica),
passa-se a verificacdo da existéncia, ou nao, de isomorfia, o que implica
aferir se os elementos essenciais do fato em concreto (o nicleo da acéo ou
da ocorréncia) mantém relagdes biunivocas com uma previsio normativa
tipica.!” Se ha isomorfia, aplica-se a determinagio legal correspondente ao
tipo; se ndo hé isomorfia, ndo se aplica.

No ambito do Direito Privado, mais especificamente, do Direito
Contratual, consideram-se contratos tipicos (também chamados de contra-
tos nominados) aqueles cuja estrutura estd legalmente desenhada, ou seja,
aqueles que mereceram do legislador uma traducdo normativa, desenhando
um paradigma juridico positivado para orientar a realizagcdo, em concreto,
dos negécios, bem como para referenciar a solucdo de controvérsias que
surjam entre as partes. Os exemplos sdo muitos, como a compra e venda,
cuja estrutura estd anotada nos artigos 481 a 532 do Cddigo Civil, o manda-
to, tipificado pelos artigos 653 a 692 do mesmo Cddigo Civil, ou o contrato
de franquia, cujo modelo abstrato foi tipificado pela Lei n. 8.955/94. Atipicos,
em contraste, sio os contratos que ndo encontram regéncia legal especifica,
a exemplo do contrato de faturizagdo (factoring). Note-se que a tipificagdo
contratual pressupde uma definicio ampla do contorno, in abstracto, do ne-
gécio juridico. Seus elementos centrais e fundamentais sdo, assim, dispostos
em lei, como se pode verificar nos exemplos citados, pelas respectivas refe-
réncias legislativas. Nao h4 tipificacdo quando se tenha mera nominacio
legal de um contrato, ou seja, quando o legislador simplesmente se refira a
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ele, sem se ocupar dos elementos que definam uma estrutura conceitual
hipotética que lhe corresponda, a exemplo da locagdo em shopping center
que, ndo obstante seja mencionada pela Lei n. 8.245/91 (Lei do Inquilinato),
em seus artigos 52 e 54, nao foi ali tipificada. A referéncia ali feita interpre-
ta-se como um conceito geral abstrato classificatério.

Obviamente, a tipificacio reflete um processo de andlise dos fendme-
nos particulares que se reiteram, para deles retirar um nicleo comum, geral,
um modelo que, repetindo-se, permite aproveitamento juridico, mormente
diante da ocorréncia de diavidas e controvérsias. Ndo me passa despercebido
que tipificar pode ser um processo artificial, uma cunhagem meramente
conceitual de modelos hipotéticos sem reflexo na realidade; o legislador pode,
sim, criar por lei um tipo contratual que jamais se viu, desenvolvido por
especialistas visionarios, almejando determinados resultados. Nao é o que
comumente acontece, todavia. Habitualmente, o processo de cunhagem dos
tipos contratuais se faz como uma traducio da experiéncia reiterada, permi-
tindo apurar os elementos que, sendo usuais, orientario a solugio de proble-
mas que se apresentem nas relagdes juridicas dadas em concreto. Como se
nao bastasse, é um processo de estabilizagdo juridica que, por certo, retira
das relacdes juridicas negociais de sua dinamicidade para submeté-las a uma
referéncia estatica (inscrita em lei); mas é justamente o principio hospedado
pelo artigo 425 que garante a preservagdo de um espaco de dinamicidade
contratual, pois a licenca para a atipicidade, no contorno que se estudara
abaixo, implica permissdo para variagdes e inovagdes (diriam os romanistas,
espaco para interpolagdes), fazendo com que haja na realidade negocial uma
pars nova, tradutora do impulso humano - individual e social - em busca do
desenvolvimento.

Todavia, compreender a estabilizagdo da estrutura contratual usual,
pela legiferacio de um tipo correspondente, como mero processo de tradu-
¢do do usual em lei, ndo d4 ao fendmeno uma descricio fidedigna. A cons-
trucao do tipo legal ndo é mera conversdo do consuetudo em ius scripitum
(direito escrito); ndo é simples positivagdo conforme a tradi¢ao juridica dos
paises que seguem o direito latino. E bem mais. O consuetudo, sabe-se, é o
conjunto dos costumes, isto é, dos usos velhos (usus vetus) aos quais se atri-
bui o valor e a pratica social de regras juridicas, mesmo sem haver norma
(em sentido estrito: lei); é o longo decurso do tempo, permitindo aferir que
aquela pratica corresponde a vontade da sociedade, mesmo que para tanto
nao haja lei, que lhe da forma (quod voluntate omnium sine lege vetustas
comprobavit). Nao é apenas o que é costumeiro, portanto, mas o que, ade-
mais, é tido como devido numa tipicidade social ou num conceito genérico
abstrado sem existéncia social. Ndo é, portanto, uma norma meramente moral
(mos), mas um ntcleo especifico dessa moral (mores maiorum) que ndo pode
ser desconhecido pelo legislador. A legiferagio de um tipo pode traduzir,
igualmente, intervengio estatal no dominio dos costumes, da prética social
(a praxis - OUBEAD), alterando pontos especificos, no exercicio da soberania
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do Estado e na busca da obtencido das metas ordenadoras que permitem o
desenvolvimento econdmico e social do pais. Tipificar, portanto, pode signifi-
car ordenar, classificar, disciplinar.

De qualquer sorte, ndo se pode negar a tipificacdo — a edi¢do de nor-
mas tipificadoras — o carater de manifestacio da soberania social e, ademais,
de intervencio publica (estatal) no dominio privado. Essa intervencio pode
dar-se pela edi¢do de normas de respeito obrigatério, determinacdes que
visam disciplinar os negdécios, exigindo-lhes determinadas caracteristicas,
detalhes; o artigo 757, paragrafo tnico, do Cédigo Civil, por exemplo, princi-
pia a tipificacdo do contrato de seguro estabelecendo que somente pode ser
parte, como segurador, entidade para tal fim legalmente autorizada. J4 o
artigo 841 do mesmo Cédigo, ao tipificar a transacdo, s6 lhe permite quanto
a direitos patrimoniais de caréter privado. Mas essa intervenciao pode dar-
se, igualmente, pela simples estipulacdo da regra geral, aquela que sera apli-
cavel quando as partes ndo disponham de outra forma, lembrando-se que o
mais comum s3o as contratagdes sem instrumento e, portanto, sem ressalvas
especificas. Essa disposicdo de uma regra geral excepcionével pode dar-se de
duas formas, a primeira das quais ndo oferecendo grandes desafios para o
jurista: a expressa previsdo legal de que a regra comporta excecao. Exemplifica-
o0 o artigo 713 do Cédigo Civil, inscrito no Ambito das normas tipificadoras do
contrato de agéncia e distribuicio, estabelecendo que, salvo ajuste, o agente
ou distribuidor terd direito & remuneracio correspondente aos negdcios con-
cluidos dentro de sua zona, ainda que sem a sua interferéncia. Cite-se, ain-
da, o artigo 530 do Cédigo, inscrito no Ambito das normas tipificadoras do
contrato de compra e venda (mais especificamente, da venda sobre documen-
tos), estatuindo que, ndo havendo estipulacdo em contrdrio, o pagamento deve
ser efetuado na data e no lugar da entrega dos documentos.

4 LEI N. 6.729, DE 28 DE NOVEMBRO DE 1979

O contrato de concessdo comercial de distribuicdo de veiculos esté tipificado
pela Lei n. 6.729/79, alias dicta Lei Ferrari ou Lei Renato Ferrari, com altera-
coes introduzidas pela Lei n. 8.132/90. De acordo com os artigos 1° e 2° da
Lei n. 6.729/79, sdo sujeitos do contrato, em pdlos fixos, o produtor e o distri-
buidor. Produtor é “a empresa industrial que realiza a fabricagio ou monta-
gem de veiculos automotores”; pode também ser chamado, segundo o § 1°,
“a”, do artigo 2°, de concedente. Distribuidor é “a empresa comercial perten-
cente A respectiva categoria econdmica, que realiza a comercializacdo de
veiculos automotores, implementos e componentes novos, presta assisténcia
técnica a esses produtos e exerce outras fungdes pertinentes a atividade”; o
§ 1°, “a”, do artigo 2° permite que seja também chamado de concessiondrio.
Cuidadoso, o legislador ainda trouxe, nos incisos do artigo 2° da Lei n. 6.729/
79, algumas defini¢oes complementares: (1) Veiculo automotor de via terres-
tre: automodvel, caminhao, dnibus, trator, motocicleta e similares. Entende-
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se por trator aquele destinado a uso agricola, capaz também de servir a ou-
tros fins, excluidos os tratores de esteira, as motoniveladoras e as maquinas
rodovidrias para outras destinagdes. (2) Implemento: méquina ou petrecho
que se acopla o veiculo automotor, na interacio de suas finalidades. (3)
Componente: peca ou conjunto integrante do veiculo automotor ou
implemento de série. (4) Mdquina agricola: a colheitadeira, a debulhadora, a
trilhadeira e demais aparelhos similares destinados a agricultura, automotrizes
ou acionados por trator ou outra fonte externa. (5) Implemento agricola: o
arado, a grade, a rocadeira e demais petrechos destinados a agricultura.
Excetuam-se da Lei n. 6.729/79 os implementos e maquinas agricolas que
nio sejam fabricados por quem se amolde a definicio legal de produtor ou
concedente, inscrita no inciso I do artigo 2° e acima transcrita. (6) Servico
autorizado: empresa comercial que presta servicos de assisténcia a proprieta-
rios de veiculos automotores, assim como a empresa que comercializa pecas
e componentes.

Essas defini¢des sdo essenciais para a compreensio do objeto do con-
trato, ja que, na forma do artigo 3° da Lei n. 6.729/79, constitui objeto da
concessdo (1) a comercializacdo de veiculos automotores, implementos e
componentes fabricados ou fornecidos pelo produtor; (2) a prestacdo de as-
sisténcia técnica a esses produtos, inclusive quanto ao seu atendimento ou
revisdo; (3) o uso gratuito de marca do concedente, como identificacio.
Tem-se, portanto, uma situacio muito proxima do contrato de franquia de
marca e produto (product and trade name franchising), forma mais elementar
do contrato de franquia empresarial, no qual a vantagem (ou beneficio) de
mercado (goodwill of trade) cedida pelo concedente ao concessionério é a
faculdade de vender determinado ou determinados bens e de prestar deter-
minado ou determinados servigos, além de usar certa ou certas marcas e
insignias. Nada mais do que isso. A rede de franqueados (concessionérios)
sequer se apresenta com identidade tnica, além da ostentacdo da marca:
empresas diversas, apresentando-se ao pablico com seus proprios nomes em-
presariais ou titulos de estabelecimento.

Fica claro, portanto, que os elementos essenciais do contrato de con-
cessdo comercial de distribuicdo de veiculos sdo os seguintes: (1) produtor/
concedente; (2) distribuidor/concessionario; (3) acordo de vontades
(consensus); (4) vantagem empresarial concedida, que é a prestacdo devida
pelo produtor/concedente. Note-se que a remuneracdo do produtor/
concedente ndo é elemento essencial do contrato, o que se justifica pelo
fato de se subentender que ele ird se remunerar de forma indireta, a partir
da venda de veiculos automotores, implementos e componentes novos. No
entanto, como se estudard na seqiiéncia, para além desses elementos essen-
ciais, que devem estar presentes em todas as contratacdes, é licito estipular
elementos acidentais que, destarte, marcam determinado negdcio certo,
embora nio devessem estar obrigatoriamente presentes para que o ajuste
atenda aos requisitos da tipificagdo legal.
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Tomado por suas partes e pelo consenso, o contrato de concessdo comer-
cial de distribuicdo de veiculos ndo se especializa em relacdo ao contrato de
distribuicdo, género a que pertence. O Gnico elemento conceitual especifico,
neste nivel, é a qualificagdo subjetiva (adjetivacdo) obrigatéria do
concedente, que deve ser empresa industrial que realiza a fabricacdo ou monta-
gem de veiculos automotores, segundo o artigo 2°, I, e do concessiondrio, que
deve ser empresa comercial pertencente a respectiva categoria econdmica, que
realiza a comercializacdo de veiculos automotores, implementos e componentes
novos, presta assisténcia técnica a esses produtos e exerce outras funcdes pertinen-
tes a atividade. Mas ndo é marco distintivo que diga respeito a natureza do
negdbcio, sendo incipiente na pretensdo de definir uma unidade juridica.
Basta dizer que um contrato de concessdo comercial de produtos farmacéuticos
tem, obrigatoriamente, uma inddstria farmacéutica na condi¢do de produ-
tor/concedente e uma empresa dedicada & comercializacdo de produtos far-
macéuticos na condicdo de distribuidor/concessionario.

A especialidade do contrato de concessdo comercial de distribuicao de
veiculos estd, vé-se da Lei n. 6.729/79, justamente na minuciosa definicio do
objeto da concessdo. Em fato, a tipificacdo legal alcanca, aqui, particulari-
dades dignas de dar-lhe a condicio de espécie, distinguindo-o do género: o
contrato de distribuicdo. Essa realidade ndo se afirma apenas no que diz res-
peito ao objeto genérico — distribui¢io de veiculos automotores, de via ter-
restre, além de produtos afins, como anteriormente visto —, 0 que uma vez
mais seria incipiente e ndo daria unidade e especialidade juridicas. Para
além desse objeto genérico, o legislador tomou o cuidado de dar uma confor-
magio propria & concessio, especifica para o universo do mercado de veicu-
los automotores, sendo certo que seria de todo temerério pretender transpor
as regras inscritas na Lei n. 6.729/79 para outro mercado (por exemplo, de
vestudrio ou de eletrodomésticos), j4 que as caracteristicas e caréncias des-
se setor sAo absolutamente distintas.

Assim, a Lei n. 6.729/79 estipula que a concessao néo se faz, em todos
os casos, para a totalidade do que é produzido pelo concedente. De acordo
com o § 1° do artigo 3°, a concessao poderd, em cada caso, ser estabelecida
para uma ou mais classes de veiculos automotores. Uma indastria que pro-
duza automdveis, caminhdes e motocicletas, poderda conceder cada classe
de veiculos para diferentes distribuidores; assim, o concessiondrio A serd
distribuidor apenas de automdveis, nao alcancando o contrato por ele cele-
brado o direito de comercializar os caminhdes e motocicletas fabricados pelo
produtor/concedente. Reforg¢a-o o conceito inscrito no seu artigo 2°, § 1°,
letra ¢, segundo o qual, para os fins da lei, “caracterizar-se-do as diversas
classes de veiculos automotores pelas categorias econdmicas de produtores e
distribuidores, e os produtos, diferenciados em cada marca, pelo produtor e
sua rede de distribui¢do, em conjunto.”

Em oposi¢ao, também nfo se presume que o concessiondrio esteja obri-
gado a exclusividade na distribui¢do de produtos do concedente. De acordo
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com o artigo 3° § 1°, b, da Lei 6.729/79, a concessio poderd, em cada caso,
vedar a comercializacdo de veiculos automotores novos fabricados ou forne-
cidos por outro produtor. Fica claro, portanto, que a exclusividade no é a
regra, mas a excecio, carecendo de previsdo especifica no contrato estabe-
lecido entre as partes, interpretando-se, assim, a expressio em cada caso,
inscrita no dispositivo. Mais do que isso, a lei deixa claro que essa exclusivi-
dade na comercializacdo de veiculos automotores fabricados ou fornecidos
por outro produtor alcanca apenas unidades novas. A propésito, olhe-se no-
vamente para a disposicdo: a concessdo poderd, em cada caso, vedar a
comercializacdo de veiculos automotores novos fabricados ou fornecidos por outro
produtor. Nao ha licenca para vedar a comercializacdo de veiculos automotores
usados que tenham sido fabricados ou fornecidos por outro produtor. Nao se diz
que a concessdo poderd, mesmo em cada caso, vedar tal pratica; como se s
nao bastasse, o artigo 4°, III, da Lei n. 6.729/79, expressamente afirma cons-
tituir direito do concessiondrio a comercializagio de veiculos automotores e
implementos usados de qualquer marca, no que o legislador apenas expressa
uma percepcio das praticas mercantis assentadas e, destarte, da expressio
legal ao Volksgeist (o espirito do povo), para usar uma expressio de Savigny.

No ambito do que tiverem ajustado entre si, as partes, produtor e
distribuidor, ou seja, no Ambito definido para a concessido — a classe ou clas-
ses de veiculos automotores — o contrato se prolonga no tempo, independen-
temente de aditivos. Assim, quanto aos produtos langados pelo concedente,
prevé o artigo 3°, § 2°, da Lei n. 6.729/79, ficarao automaticamente incluidos
na concessio, se forem da mesma classe daqueles compreendidos no contra-
to. Em oposicio, se forem de classe diversa, o concessiondrio terd preferéncia
em comercializa-los, se atender as condicdes prescritas pelo concedente para
esse fim. Independentemente do que tenham ajustado as partes, constitui
direito do concessiondrio, por previsao legal (ex vi legis), comercializar (1)
implementos e componentes novos produzidos ou fornecidos por terceiros;
(2) mercadorias de qualquer natureza que se destinem a veiculo automotor,
implemento ou a atividade da concessao; (3) veiculos automotores e
implementos usados de qualquer marca. E a previsdo anotada no artigo 4° da
Lei n. 6.729/79 que, em seu pardgrafo tnico, ainda faculta ao concessionario
comercializar outros bens e prestar outros servigos, desde que compativeis
com a concessao.

Sio inerentes & concessdo, ex vi do artigo 5°da Lei n. 6.729/79, area
operacional de responsabilidade do concessionario para o exercicio de suas
atividades, sendo que a drea podera conter mais de um concessionario da
mesma rede, e distAncias minimas entre estabelecimentos de concessionari-
os da mesma rede, fixadas segundo critérios de potencial de mercado. Note-
se que, em sua redagio original, o artigo 5°, I, referia-se ndo a drea operacional
de responsabilidade do concessiondrio, mas a drea demarcada para o exercicio
das atividades do concessiondrio, deixando claro que este nao poderia operar
além dos seus limites. Essa reserva geografica de mercado, agora abolida, in-
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clufa um mecanismo especifico de protecio, inscrito na versao original do §
2° deste mesmo artigo 2°: “Na eventualidade de venda de veiculo automotor
ou implementos novos a comprador domiciliado em outra drea demarcada, o
concessiondrio que a tiver efetuado destinard parte da margem de
comercializacdo aos concessiondrios da drea do domicilio do adquirente”.
Incompativel com o principio da livre concorréncia, inscrito no artigo 170,
IV, da Constituicio da Republica, esta norma (bem como o texto original
dos §§ 3° e 4°, que lhe eram harmonicos) foi revogada, sendo substituida por
novas previsdes, consentineas com o sistema econdmico vigente sob o pélio
da Constitui¢do de 1988. Assim, verbi gratia, a nova redagao do § 3° do artigo
5° garante que “o consumidor, & sua livre escolha, podera proceder a aquisi-
cio dos bens e servicos a que se refere esta lei em qualquer concessionario”.
O méximo de controle regional da concorréncia que se mantém estipulado,
encontra-se inscrito na nova redagdo do artigo 5°, § 2°, da Lei n. 6.729/79:

O concessiondrio obriga-se a comercializagdo de veiculos
automotores, implementos, componentes e maquinas agricolas,
de via terrestre, e & prestagio de servigos inerentes aos mesmos,
nas condicdes estabelecidas no contrato de concessao comercial,
sendo-lhe defesa a pratica dessas atividades, diretamente ou por
intermédio de prepostos, fora de sua drea demarcada.

Na concessdo comercial de distribuicdo de veiculos compreende-se
uma quota de veiculos destinada ao concessiondrio, estabelecida a partir da
estimagao da producio do concedente destinada ao mercado interno para o
perfodo subseqiiente, o que se fard por produto diferenciado e consoante a
expectativa de mercado da marca. E previsio anotada no artigo 7° da Lei n.
6.729/79, segundo o qual a quota corresponderd a uma parte da producio
estimada, compondo-se de produtos diferenciados, e independentes entre
si, inclusive quanto as respectivas quantidades, sendo ajustada entre
concedente e concessiondrio, consoante a respectiva capacidade empresari-
al e desempenho de comercializacio e conforme a capacidade do mercado
de sua drea demarcada, independentemente dos estoques mantidos pelo
concessiondrio. Para impedir distor¢des no sistema de quotas de veiculos, o
§ 3¢ do artigo 7° da Lei n. 6.729/79 estabelece, sob uma perspectiva global,
que o atendimento da quota comporta ajustamentos que decorram de uma
eventual diferenca entre a produgdo que foi originalmente estimada pelo
produtor, no inicio do exercicio, e aquela que foi efetivamente concretizada.
Ademais, sob uma perspectiva individual (unitéria), o § 2° do mesmo dispo-
sitivo garante revisao anual da quota, podendo reajustar-se conforme os ele-
mentos constantes dos incisos daquele dispositivo (acima referidos), bem
como considerando a rotatividade dos estoques do concessionério. Por fim, o
parégrafo final (§ 4°) faculta sejam incluidos na quota os veiculos automotores
que sejam comercializados por meio de modalidades auxiliares de venda
que sejam adotadas pelo concedente, tais como consércios, sorteios, arren-
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damentos mercantis e planos de financiamento, lembrando-se que o artigo
3¢, § 3° da mesma Lei n. 6.729/79 outorga ao concessiondrio o direito de
participar de tais modalidades auxiliares.

Para além dessa quota, a Lei n. 6.729/79 ainda estabelece como ele-
mento integrante da concessao um indice de fidelidade de compra de com-
ponentes dos veiculos automotores. Essa previsdo encontra-se no artigo 8°
que, com a redacdo dada pela Lei n. 8.132/90, permite & convengdo de mar-
ca determinar percentuais de aquisicdo obrigatéria pelos concessiondrios.
Todavia, por for¢a do pardgrafo Gnico desse artigo 8°, ndo estdo sujeitas ao
indice de fidelidade de compra ao concedente as aquisicbes que o concessi-
ondrio fizer de acessérios para veiculos automotores e de implementos de
qualquer natureza e maquinas agricolas. Dessa forma, os pedidos do conces-
siondrio e os fornecimentos do concedente deverio corresponder a quota de
veiculos automotores e enquadrar-se no indice de fidelidade de componen-
tes, como conclui — e prevé — o artigo 9°, sempre da Lei n. 6.279/79. Cria-se,
assim, um sistema de poderes/deveres, isto é, de faculdades contrabalancadas
com obrigacdes, estruturado de forma reciproca, o que, de per se, recomenda
uma exegese fortemente atada a necessidade de equilibrar as relacoes entre
as partes, embora sem desconhecer que os p6los nao revelam igual poténcia,
como se estudard adiante. Esse sistema de poderes/deveres reciprocos,
contrabalangados, estd inscrito nos artigos 9° e 10 da Lei n. 6.729/79. Nessa
toada, os fornecimentos do concedente devem se circunscrever a pedidos
formulados por escrito e facultando-se ao concessiondrio limitar seu esto-
que: (1) de veiculos automotores em geral a sessenta e cinco por cento e de
caminhdes em particular a trinta por cento da atribui¢io mensal das respec-
tivas quotas anuais por produto diferenciado; (2) de tratores, a quatro por
cento da quota anual de cada produto diferenciado; (3) de implementos, a
cinco por cento do valor das respectivas vendas que houver efetuado nos
tltimos doze meses; e (4) de componentes, o valor que ndo ultrapasse o
preco pelo qual adquiriu aqueles que vendeu a varejo nos dltimos trés me-
ses. Para viabilizar a aplicacdo de tais propor¢des de limitacdo de estoques,
no alusivo a veiculos automotores, caminhdes e tratores, a cada seis meses
serd comparada a quota com a realidade do mercado do concessionario,
segundo a comercializagio por este efetuada, reduzindo-se os referidos limi-
tes na proporcio de eventual diferenca a menor das vendas em relagio as
atribuicbes mensais, consoante os critérios estipulados entre produtor e sua
rede de distribuigéo.

Ainda no plano desse sistema de poderes/deveres, determina-se que o
concedente deverd atender ao pedido no prazo fixado e, se néo o fizer, pode-
rd o concessionario canceld-lo. Mais do que isso, se o concedente nao aten-
der os pedidos de componentes, o concessionario ficarda desobrigado do indi-
ce de fidelidade, na propor¢io do desatendimento verificado. Em
contrapartida, o concedente poderd exigir do concessiondrio a manutencio
de estoque proporcional a rotatividade dos produtos novos, objeto da con-
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cessdo, e adequado a natureza dos clientes do estabelecimento, embora res-
peitada a faculdade outorgada ao concessionério de limitar seus estoques,
como visto acima. Mais: se o produtor alterar ou deixar de fornecer compo-
nentes, estd obrigado, pelo artigo 10, § 3°, da Lei n. 6.729/79, a reparar o
concessiondrio do valor dos itens constantes do estoque por meio de sua
recompra por preco atualizado a rede de distribuicdo ou substituicido pelo
sucedaneo ou por outros indicados pelo concessiondrio, devendo a repara-
cio dar-se em um ano da ocorréncia do fato.

O exercicio da concessio, no que diz respeito ao poder de venda que
se outorga ao distribuidor, é também regrado pela Lei n. 6.729/79 que, em
seu artigo 12, limita a venda de veiculos automotores novos diretamente ao
consumidor, vedada a comercializacio para fins de revenda, excetuadas as
operacOes entre concessiondrios da mesma rede de distribuigdo que, em re-
lacdo a respectiva quota, ndo ultrapassem quinze por cento quanto a cami-
nhdes e dez por cento quanto aos demais veiculos automotores, bem como as
vendas que o concessiondrio destinar ao mercado externo. Mais do que isso,
com a redagdo dada pela Lei n. 8.132/90, garante-se liberdade na fixagao de
precos para bens e servicos objeto da concessio e dela decorrentes, determi-
nando, em acréscimo, que os valores do frete, seguro e outros encargos vari-
dveis de remessa da mercadoria ao concessionério e deste ao respectivo
adquirente sejam discriminados, individualmente, nos documentos fiscais
pertinentes. Entretanto, a margem de comercializagdo do concessionério nas
mercadorias objeto da concessdo tenha seu percentual incluido no preco ao
consumidor. Essa liberdade de precos, no entanto, nao chega ao extremo de
licenciar um tratamento nao-isondmico aos distribuidores, cabendo ao
concedente, forte no artigo 13, § 2°, sempre da Lei n. 6.729/79, fixar o preco
de venda aos concessiondrios, preservando sua uniformidade e condigoes de
pagamento para toda a rede de distribuicdo. Mais ndo pode fazer: é expressa-
mente vedada, pelo pardgrafo Gnico do artigo 14, a reducio pelo concedente
da margem percentual de comercializagio, salvo casos excepcionais objeto
de ajuste entre o produtor e sua rede de distribuicao.

O concessionario apresenta-se ao mercado como membro da rede de
distribuicdo do concedente e, destarte, como revendedor e prestador de
servigos autorizados, razdo pela qual a concessdo, como estipulado pelo arti-
go 16, compreende o resguardo de integridade da marca e dos interesses
coletivos do concedente e da rede de distribuicAo. Dessa forma, ficam veda-
das (1) a pratica de atos pelos quais o concedente vincule o concessionario
a condicdes de subordinacio econdmica, juridica ou administrativa ou esta-
beleca interferéncia na gestdo de seus negdcios; (2) exigéncia entre
concedente e concessiondrio de obrigagio que nio tenha sido constituida
por escrito ou de garantias acima do valor e duracdo das obrigacdes contra-
idas; (3) diferenciacio de tratamento entre concedente e concessionario
quanto aos encargos financeiros e quanto ao prazo de obrigacbes que se
possam equiparar.
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No alusivo ao instrumento de contrato e suas cldusulas, o legislador
teve particular preocupagio em definir forma e contetido minimos, inscre-
vendo-os no artigo 20 da Lei n. 6.729/79. No que tange a forma, prescreveu
obrigacio de se utilizar documento escrito, embora sem exigir instrumento
publico ou registro. Nao ha concessdo, portanto, se tal formalidade nao for
atendida. Mais do que isso, o legislador fala em forma escrita padronizada
para cada marca, deixando claro constituir 6nus do concedente (obligatio ex
vi legis) a elaboracdo de um instrumento de contrato padrido (contrato
estandardizado), adotando-o em todas as concessdes que celebrar. Cria-se,
assim, uma hipétese legal de obrigatoriedade de contratacdo por adesio, o
que nio afasta — nem reduz, em nada — os beneficios hermenéuticos gozados
pelo aderente (o distribuidor).

Ja no que se refere ao contetido, 0 mesmo artigo 20 determina que tal
contrato padronizado referente a cada marca devera especificar produtos,
area demarcada, distAncia minima e quota de veiculos automotores, bem
como as condicdes relativas a requisitos financeiros, organizagido adminis-
trativa e contabil, capacidade técnica, instalacdes, equipamentos e mao-
de-obra especializada do concessionério. Em fun¢éo de se tratar de um con-
trato estandardizado, cria-se, por via indireta, uma isonomia contratual neces-
sdria entre os concessiondrios, todos aderindo a uma mesma forma escrita
padronizada para cada marca, segundo a expressao da lei. Impede-se, assim,
o tratamento discriminatério entre os concessionérios, ainda que por vias
transversas. Essa mesma forma escrita padronizada para cada marca, portanto,
traduz-se numa base normativa comum para toda a rede de distribuicdo, ou
seja, para uma mesma categoria econdmica de produtor e distribuidores,
considerando-se os elementos identificadores de mesma(s) marca(s) e
classe(s) de veiculos automotores.

Obviamente, essa obrigatoriedade de estandardizagio contratual cria
um efeito e uma situacio juridicos dignos de atencio. Sob uma perspectiva
sincronica (considerado o contrato em certo tempo, certo momento), ha
uma tGnica forma escrita padronizada para cada marca. Mas sob uma perspec-
tiva diacrOnica, isto é, considerando-se a evolugdo do conteddo normativo
no tempo, a inser¢do, supressio ou alteragio de uma cldusula no contrato
padrio criard distingdes inevitdveis na coletividade dos contratos estabele-
cidos pelo concedente, rompendo, de forma juridica legitima, com a aludida
isonomia necessaria entre os concessionarios. Em fato, as modificagoes (ou
interpolagdes) no ajuste (na forma escrita padronizada para cada marca), con-
forme seu contetido e sua natureza juridica, podem nfo alcancar aqueles
que, ja estando contratados, beneficiam-se do principio do aperfeicoamento
do negdcio (ou principio do negécio aperfeicoado). Cuida-se de metanorma
juridica com foro constitucional (artigo 5°, XXXVI), elevada a condicdo de
garantia fundamental de preservacio do ato juridico perfeito. O ato juridico
que se aperfeicoou, legitima e juridicamente, preserva-se com aquele con-
torno, até diante de alteracdes normativas posteriores. Assim, aqueles que
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nas contratacdes que se aperfeicoaram anteriormente adquiriram determi-
nadas faculdades contratuais, tém-nas incorporadas ao respectivo patrimonio
ativo, podendo exigir o seu adimplemento e, via de conseqiiéncia, a sua
manutencio. Nao havendo transagdo para distratar determinada obrigacio
contratual (obligatio ex contractu, modalidade que é de obligatio ex voluntate),
a alteracdo no contrato padrdo opera-se tdo somente para as futuras
contratagdes e, destarte, nao alcancard os concessionarios que tenham di-
reito ao regramento anterior.

No que toca ao tempo, a concessao comercial entre produtor e distri-
buidor de veiculos automotores serd, em regra geral, de prazo indeterminando,
pelo teor do artigo 21 da Lei n. 6.729/79, somente cessando nas hipéteses
listadas naquela norma. O paragrafo Gnico deste artigo, no entanto, permite
que o contrato seja inicialmente ajustado por prazo determinado, nio inferior
a cinco anos, e se tornard automaticamente de prazo indeterminado se ne-
nhuma das partes manifestar a outra a intencdo de nio prorrogé-lo, antes de
cento e oitenta dias do seu termo final e mediante notificagdo por escrito
devidamente comprovada. Para além dessa hipétese (expiracio do prazo
determinado, sem que haja prorrogagido por auséncia de notificacdo
resolutiva), trés outras hipdteses de resolucio estio inscritas no artigo se-
guinte, quais sejam, (1) por acordo entre as partes, (2) por for¢a maior, (3)
por iniciativa da parte inocente, em virtude de infragdo a dispositivo da Lei
n. 6.729/79, das convengdes ou do préprio contrato, apds aplicagio de pena-
lidades gradativas, considerada infracio também a cessagdo das atividades
do contraente. Em qualquer caso de resolucio contratual, garante o § 2° do
artigo 22 da Lei n. 6.729/79, as partes dispordo do prazo necessério a extin¢ao
das suas relagdes e das operagdes do concessionério, nunca inferior a cento
e vinte dias, contados da data da resolucéo.

Havendo resolucido do contrato por tempo determinado, niao prorro-
gado pelo concedente, o artigo 23 lhe define a obrigacdo de (1) readquirir
do concessiondrio o estoque de veiculos automotores e componentes novos
(que deverao estar em sua embalagem original), pelo pre¢o de venda a rede
de distribuigio, vigente na data de reaquisi¢do; (2) comprar do concessio-
nario os equipamentos, maquinas, ferramenta e instalacoes a concessio, pelo
preco de mercado correspondente ao estado em que se encontrarem e cuja
aquisi¢io o concedente determinara ou dela tivera ciéncia por escrito sem
lhe fazer oposi¢do imediata e documentada, excluidos desta obrigacido os
imdveis pertencentes ao concessionario. Mutatis mutandis, conforme se 1& do
pardgrafo Gnico deste mesmo artigo 23, cabendo ao concessionério a inicia-
tiva de ndo prorrogar o contrato, ficard desobrigado de qualquer indeniza-
cio ao concedente.

Ja nas hipéteses de contrato de prazo indeterminado, se o concedente
der causa a rescisdo do ajuste, devera reparar o concessiondrio da seguinte
forma: (1) readquirir-lhe o estoque de veiculos automotores, implementos e
componentes novos, pelo preco de venda ao consumidor, vigente na data da
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rescisdo contratual; (2) comprar-lhe os equipamentos, miquinas, ferramen-
ta e instalacdes & concessio, pelo preco de mercado correspondente ao esta-
do em que se encontrarem e cuja aquisi¢io o concedente determinara ou
dela tivera ciéncia por escrito sem lhe fazer oposi¢cao imediata e documenta-
da, excluidos desta obrigagdo os imdveis do concessiondrio; (3) pagar-lhe
perdas e danos, a razio de quatro por cento do faturamento projetado para
um periodo correspondente a soma de uma parte fixa de dezoito meses e uma
varidvel de trés meses por qiiingiiénio de vigéncia da concessdo, devendo a
proje¢ao tomar por base o valor corrigido monetariamente do faturamento
de bens e servigos concernentes a concessio que 0 concessiondrio tiver rea-
lizado nos dois anos anteriores a rescisdo; (4) satisfazer-lhe outras reparagdes
que forem eventualmente ajustadas entre o produtor e sua rede de distribui-
cdo. Se o concessiondrio der causa a rescisdo do contrato, pagard ao
concedente a indenizacio correspondente a cinco por cento do valor total
das mercadorias que dele tiver adquirido nos Gltimos quatro meses de con-
trato, por estipulacdo do artigo 26.

5 CONTRATOS COLETIVOS

Partindo da disciplina normativa da Lei n. 6.729/79, institui-se um
sistema brasileiro de distribuicdo de veiculos, produtos e servicos automotivos, como
tal compreendida a conformagio obrigatéria do setor mercantil automotivo.
Em fato, embora se tenha regulamentado um tipo contratual especifico — o
contrato de concessdo comercial de distribuicio de veiculos —, a lei tem por
efeito mediato a submissao de todo um importante setor da economia a uma
mesma légica de relacionamento entre produtores e distribuidores, uma in-
tervengao no mercado de fornecimento que se faz para correcio de distor¢des
ali verificadas, preservando-se ndo apenas o interesse dos atores desse mer-
cado — pela garantia de um equilibrio maior entre os participes —, bem como
visando o atendimento dos interesses dos consumidores, que sao beneficidrios
diretos da pulverizacdo dos canais de distribui¢io de bens e servicos deste
setor.

Uma das caracteristicas desse sistema brasileiro de distribuicdo de wveicu-
los, produtos e servicos automotivos, tal como desenhado na Lei n. 6.729/79, é
a constituicdo de um espago de negociagido coletiva para o estabelecimento
de normas aplicdveis a todo o sistema (convencdo das categorias econdémicas)
ou a cada categoria econdmica de produtor e respectivos distribuidores (con-
vencdo de marca). Cria-se, dessa forma, um espaco privado para constituicao
de obrigacdes juridicas contratuais. Ora, a obligatio ex contractu — obrigagio
resultante de contrato —, nada mais é do que uma modalidade de obligatio ex
voluntate — obrigacio voluntéria, cuja validade juridica sustenta-se sobre a o
principio da liberdade de agir juridica e economicamente, principio que
tem, alids, duplo foro constitucional: é fundamento do Estado Democratico
de Direito, ex vi do artigo 1°, IV, da Constitui¢io da Republica, além de ser
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fundamento da ordem econdmica, segundo o caput do artigo 170 da mesma
Carta, em ambas as oportunidades dividindo tal status com o valor social do
trabalho. No entanto, rompe-se com a légica comum que orienta tais opera-
coes juridicas (os negdcios ou, preferindo-se, os atos juridicos bilaterais ou
plurilaterais). A légica comum ¢ individual, concretizando-se na esmaga-
dora maioria dos casos por meio de relacées didticas (ou seja, relacdo para as
quais concorrem apenas duas pessoas). Na hipdtese dos contratos coletivos,
nao obstante nio se afaste a bilateralidade — certo que sdo apenas dois pdlos
contratuais a engendrar as tratativas negociais (fase de formacao contratual,
incluindo a proposicido, também chamada de oferta ou oblacdo), a celebra-
cio do ajuste (a contratagdo, em sentido estrito) e a execugio — nao hé falar
em relacdes didticas ou atos juridicos didticos, ja que se estd diante de um
foro coletivo, no qual uma categoria, e ndo uma pessoa, assume um (conven-
cdo de marca) ou ambos os pélos (convencdo das categorias econdémicas).

Os contratos ou convengdes coletivas sdo negdcios privados que fo-
gem ao comum da qualificacio kelseniana de norma individual, expressan-
do-se como norma coletiva. Mas niao chegam a posicionar-se no mesmo pa-
tamar das leis (em sentido amplo, principiando da Constitui¢do e alcancan-
do normas regulamentares, como decretos, portarias etc), pois ndo se tem
aplicacdo erga omnes (a todos as pessoas, indistintamente). Justamente por
isso, da convengdo coletiva nao derivam, diretamente (ou seja, para seus
atores, para as partes convencionadas), direitos difusos, na mesma toada,
mas direitos coletivos, certo que correspondem a uma coletividade determi-
nada, embora, no Ambito desta, alcancem, indistintamente, o patrimonio de
todos os seus componentes (permitindo acdo coletiva), e simultaneamente o
patrimdnio de cada um desses componentes (permitindo acdo individual).

No seu processo constitutivo, ademais, essa distingdo das relacdes
didticas se mostra ainda mais radical, ndo se lhe aplicando a compreensio
augusta do principio da autonomia da vontade. Nomds (VOHog), em grego,
traduz a idéia de norma, regra; autos (00vT0G) corresponde a idéia de a si
préprio. Autonomia (OCLTOVOULOL), portanto, como regulamento e governo
proprio.’® No Direito Privado, traduz a vinculacio necessaria entre a plena
consciéncia da realidade e, a partir dessa, a expressio livre, licita e igual-
mente consciente da vontade como fundamento para a constituicido de obri-
gacdes que vinculem a pessoa e ao seu patrimdnio. O fundamento de valida-
de da obligatio ex voluntate, destarte, é justamente o fato de o devedor (o
obrigado) ter voluntariamente constituido, nos limites licenciados pelo Di-
reito (conferir, a propdsito, a garantia inscrita no artigo 5°, II, da Constitui-
cio da Republica), uma obrigaco para si e executavel sobre o seu patrimonio.

Esta légica — e o respectivo regime juridico — é subvertida no plano
das convencdes coletivas, onde o império do arbitrio individual é substituido
pelo império da vontade coletiva, forcando a constitui¢do de um foro a partir
do qual se forme a vontade de uma categoria organizada de pessoas. Vontade
multipessoal, portanto, cujo aferi¢io e expressdo ndo é — e nao pode ser —
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fruto da discricionariedade privada de uma pessoa. Pelo contrério, a legiti-
midade e juridicidade da expressao coletiva da vontade vinculadora, no
Ambito das convengdes coletivas, estdo justamente no respeito a um proces-
so de formacdo do consenso entre aqueles que comungam de um mesmo
pélo da relacdo negocial, ou seja, entre aqueles que participam de uma mes-
ma categoria.

No plano especifico da Lei n. 6.279/79, o artigo 17, inaugurando o
tratamento legislativo da matéria no Ambito do sistema brasileiro de distribui-
cdo de wveiculos, produtos e servicos automotivos, estabelece que as relacdes
objeto daquela legislagdo serdo também reguladas por convengio que, me-
diante solicitagio do produtor ou de qualquer uma das entidades adiante
indicadas, deverdo ser celebradas com forca de lei, entre (1) as categorias
econOmicas de produtores e distribuidores de veiculos automotores, cada
uma representada pela respectiva entidade civil ou, na falta desta, por outra
entidade competente, qualquer delas sempre de Ambito nacional, designa-
das convencdes das categorias econdmicas; ou (2) cada produtor e a respectiva
rede de distribuicio, esta através da entidade civil de &mbito nacional que
a represente, designadas convengédes da marca.

Est4 assim desenhada, portanto, a figura de uma convencgio coletiva
civil, versdo que no Direito Privado exibe qualidades genéticas afins com a
convenc¢do coletiva laboral, cujo emprego e exercicio encontra-se dissemi-
nado no Ambito do Direito do Trabalho. Mais do que isso, a leitura atenta do
dispositivo deixa mesmo claro que nao sé se estabeleceu em lei um paralelo
entre os institutos privado e laboral da convencio coletiva, mas que também
se previu outra figura de existéncia em paralelo no sistema brasileiro de distri-
buicdo de veiculos, produtos e servigos automotivos: o dissidio coletivo. Afirmo-
o considerando exclusivamente o texto legal, no qual destaco a frase conven-
cdo que, mediante solicitacdo do produtor ou de qualquer uma das entidades
adiante indicadas, deverdo ser celebradas com forca de lei, inscrita no artigo 17
da Lei n. 6.729/79. A solicitacdo do produtor ou da entidade representativa,
portanto, cria uma situag¢do de dissidio; nfo se trata, nos moldes da teoria da
formacgdo dos contratos, de um convite a negociar/contratar, 0 que permiti-
ria recusa. O legislador, em contraste, criou um elo entre a solicitagio e a
obrigatoriedade do convencionamento: deverdo ser celebradas, diz.

Esta posi¢io sustenta-se, ademais, por exegese sistematica e teleolégica,
levando-se em conta a prépria finalidade da convengéo coletiva, como se
afere do artigo 18 da Lei n. 6.729/79: (1) explicitar principios e normas de
interesse dos produtores e distribuidores de veiculos automotores; (2) decla-
rar a entidade civil representativa de rede de distribuicio; (3) resolver, por
decisdo arbitral, as questdes que lhe forem submetidas pelo produtor e a
entidade representativa da respectiva rede de distribuicio; (4) disciplinar,
por juizo declaratdrio, assuntos pertinentes as convengdes da marca, por so-
licitagdo de produtor ou entidade representativa da respectiva rede de dis-
tribui¢do. Emenda o artigo 19, logo adiante: serdo celebradas convencgdoes da
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marca para estabelecer normas e procedimentos relativos a: (1) atendimen-
to de veiculos automotores em garantia ou revisdo, conforme determinacio,
alids, do artigo 39, inciso II, da prépria Lei n. 6.729/79; (2) uso gratuito da
marca do concedente, igualmente atendendo a previsido do artigo 39, inciso
[1I, daquela mesma lei; (3) inclusdo na concessdo de produtos langados na
sua vigéncia e modalidades auxiliares de venda, atendendo, assim, ao esta-
belecido no artigo 3° § 29, a, e § 39 (4) comercializacio de outros bens e
prestacdo de outros servicos, atendendo a norma do artigo 4°, paragrafo Gni-
co; (5) fixacdo de drea demarcada e distAncias minimas, abertura de filiais e
outros estabelecimentos, a sombra do artigo 59, incisos I e II; § 4% (6) venda
de componentes em drea demarcada diversa, conforme artigo 59, § 39 (7)
novas concessoes e condi¢des de mercado para sua contratacio ou extingao
de concessdo existente (artigo 62, incisos I e II); (8) quota de veiculos
automotores, reajustes anuais, ajustamentos cabiveis, abrangéncia quanto a
modalidades auxiliares de venda (artigo 72, §§ 12, 29, 32 e 49) e incidéncia
de vendas diretas (artigo 15, § 29); (9) pedidos e fornecimentos de merca-
doria (artigo 99); (10) estoques do concessiondrio (artigo 10, caput e §§ 1° e
29); (11) alteracdo de época de pagamento (artigo 11); (12) cobranca de
encargos sobre o preco da mercadoria (artigo 13, pardgrafo Gnico); (14)
margem de comercializagio, inclusive quanto a sua alteracio em casos ex-
cepcionais (artigo 14, caput e pardgrafo Gnico), seu percentual atribuido a
concessiondrio de domicilio do comprador (artigo 59, § 29); (14) vendas
diretas, com especificacio de compradores especiais, limites das vendas pelo
concedente sem mediacio de concessiondrio, atribuicio de faculdade a con-
cessiondrios para venda & Administragido Pdblica e ao Corpo Diplomatico,
caracterizagdo de frotistas de veiculos automotores, valor de margem de
comercializagdo e de contraprestacio de revisdes, demais regras de procedi-
mento (artigo 15, § 19); (15) regime de penalidades gradativas (artigo 22, §
19); (16) especificagdo de outras reparacdes (artigo 24, inciso IV); (17)
contratagdes para prestacio de assisténcia técnica e comercializagio de com-
ponentes (artigo 28); (18) outras matérias previstas na Lei n. 6.729/79 e as
que as partes julgarem de interesse comum.

A gravidade deste rol deixa claro que a compreensio de um dissidio civil
é interpretagio perfeitamente conforme ao espirito da Lei n. 6.729/79. A solici-
tacio do produtor ou da entidade representativa convoca a contraparte para a
discussio e o estabelecimento de normas convencionais, na medida exata em
que tais normas compdem, necessariamente (ex vi legis) a relacdo juridica entre
as partes, seja no comum do sistema brasileiro de distribuicdo de veiculos, produtos e
servicos automotivos, o que se fard por meio de convengdo das categorias econémi-
cas, seja no especial de cada categoria econdmica de produtor e distribuidores,
considerando-se os elementos identificadores de mesma(s) marca(s) e classe(s)
de veiculos automotores, o que se fard por meio de convencdo de marca.

Outro dispositivo que demonstra a importancia de tais convencdes e
indica como adequada a interpretacio da possibilidade do dissidio coletivo
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civil, no Ambito do sistema brasileiro de distribuicdo de veiculos, produtos e servi-
cos automotivos, é o § 1° do artigo 17 da Lei n. 6.729/79 que, certamente
reconhecendo a importincia da convengao, estatui que qualquer dos signa-
tarios dos atos referidos neste artigo podera proceder ao seu registro no Car-
tério competente do Distrito Federal e a sua publicagio no Didrio Oficial da

Unido, a fim de valerem contra terceiros em todo territério nacional.

A anélise dessa dimensdo normativa privada, embora coletiva, impde
um arremate obrigatério, qual seja a énfase na limitacdo legal do arbitrio
privado. Essencialmente, as partes, mesmo no ambito dos contratos coleti-
vos, estdo limitadas pelas normas juridicas estatais, assentadas sobre o pilar
da soberania nacional, que é fundamento do Estado Democrético de Direi-
to, como se afere do artigo 1°, I, da Carta Politica de 1988. Portanto, s se
pode convencionar no espaco em que nio se contrariem a Constituicdo e as
leis. Nao é s6. A interpretacio das convencdes, individuais ou, como no
caso, coletivas deve concretizar-se tendo as normas ptblicas como referén-
cia obrigatéria. Dessa forma, os principios juridicos e hermenéuticos que
orientam as normas estatais sio os mesmos principios que orientam — e de-
vem orientar — a redacfo, a interpretagio e a aplicagio das normas privadas.
Se assim nao é, ha uma inaceitavel subversio juridica.

6 PADRAO HERMENEUTICO

A coexisténcia em sociedade implica regras, que podem ser elemen-
tares ou nao, estando presentes em todas as sociedades humanas, havendo
mesmo registro de formas de regramento comportamental, ainda que
incipientes, em sociedades animais.”” Esta onipresencga juridica, alids, ja fora
reconhecida pelos juristas romanos e inscrita na maxima ubi homo ibi societas,
ubi societas ibi ius; ergo, ubi homo ibi ius [onde ha ser humano, hi sociedade,
onde hi sociedade, h4 Direito; logo, onde ha ser humano, ha Direito]. Par-
tindo das formas elementares de regramento social, esses conjuntos normativos
foram evoluindo com a prépria sociedade, merecendo destaque nesse per-
curso a chamada invenc¢ao da cidade — no sentido de cidade-Estado —, em
algum ponto entre os IV e III milénios a.C, pelos sumérios,”® o que ocorreu
na regiao que os gregos chamaram de Mesopotamia (Madidi6aiBa, terra do
meio, entre dois rios: Tigre e Eufrates), hoje Iraque.

Ao longo dessa evolugio juridica da sociedade, firmou-se a idéia de
que é funcdo do Direito engendrar intervencdes corretivas nas relagdes so-
ciais, nomeadamente naquelas de cariter econdmico. Essa intervencio jus-
tifica-se tanto pela necessidade de manutencio de uma ordem minima nas
relagdes, essencial para otimizé-las, garantindo condi¢oes para o desenvolvi-
mento material e humano, mas igualmente para impedir que concentragdes
abruptas de forca criassem situacdes desestabilizadoras que, em curto, mé-
dio ou longo prazo, poderiam degradar a existéncia social.
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A esséncia da técnica do Estado passa, obrigatoriamente, pela
contradi¢io imanente entre os ideais da liberdade e da
igualdade: utopicamente, a liberdade individual (e, por
conseqiiéncia, da empresa) é um bem sagrado, a que todos
aspiramos; socialmente, porém, o sentido da igualdade prevalece
(todos os homens nascem iguais, a sociedade é que os faz
diferentes, segundo, equivocadamente, ensinava Jean-Jacques
Rousseau). A liberdade total, sem limites, leva ao regime da
forca, em que o mais forte domina, submete e explora o mais
fraco. A razdo de ser do Estado, como mediador, através do
ordenamento juridico, ha de impor limites a liberdade, para que
possam sobreviver os ideais da igualdade. Cabe ao Estado assegurar
a justiga social.’!

Os canones, embora sejam limites, sejam padrdes, ndo se opdem 2
idéia de liberdade em sociedade, mas garantem-na, na medida em que im-
pedem a sua descaracterizacdo em arbitrio. Dai falar Galvéas em “limitar o
poder que a liberdade confere ao mais forte, para alcangar e preservar os
ideais da igualdade”, donde conclui: “E dever do Estado proteger o mais
fraco contra o mais forte. A livre competi¢do no mercado tem que, necessa-
riamente, levar em conta os dois conceitos bésicos da liberdade e da igual-

dade.”??

Nio se trata de qualquer inovacio, friso, mas de reiteragio de uma
percep¢do vetusta que, de resto, resume aos primeiros momentos juridicos
da humanidade, o que é demonstrado pelos registros historiograficos mais
antigos de que se tem noticia. Por volta de 2.400 a.C., Ur-Uinim-Enmgina ou,
como se disse no passado, Urukagina, soberano (ensi) de Lagash?, inicia um
conjunto de reformas,** todas narradas em documento que chegou até nos.
Num primeiro momento, sdo narrados os abusos que precederam seu reinado
e na segunda os editos que promulgou para remediar os males vividos pela
sociedade. Entre as medidas narradas, listam-se diversas que visam eliminar
abusos cometidos por credores contra devedores, além da producdo dos ope-
rarios (se um pobre constréi um tanque, seu peixe ndo lhe serd retirado); arrema-
ta o documento: Ur-Uinim-Enmgina baniu dos habitantes de Lagash tudo o que
era usura, monopdlio, fome, roubos e assaltos e instaurou-lhes a liberdade.” E
apenas um exemplo; a mesma preocupacio de intervencio estatal no domi-
nio privado, a fim de evitar abusos e corrigir distor¢oes, estd presente nos
mais antigos registros legais que se tem noticia: as Leis de Ur-Nammu (c.

2.050 a.C.), as Leis de Lipt-Ishtar (c. 1930 a.C.), as Leis de Eshnunna (c. 1790
a.C.) e as Leis de Hamurabi (c. 1.750 a.C).

Em todos esses registros historiograficos, percebe-se um mesmo valor
(ou axioma) juridico: a constatacdo de que as relagdes juridicas podem con-
cretizar-se revelando um desequilibrio extremado entre as partes e, via de
conseqiiéncia, a sujeicdo de um podlo (hipossuficiente) ao outro
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(hipersuficiente), de uma pessoa — ou classe de pessoas — a outra (pessoa ou
classe de pessoas). No Direito Romano, por exemplo, falava-se em humiliores
(hipossuficiente) ou potentiores (hipersuficiente), adotando-se medidas de
intervengdo corretiva na relagdo entre ambos, do que é grande exemplo o
instituto da laesio enormis que, no direito brasileiro, inscreve-se na Parte
Geral do Cédigo Civil sob o titulo singelo de lesao, um dos defeitos do ato
juridico.?¢

No ambito da presente anélise, importa observar que a edicdo da Lei
n. 6.729/79, bem como a sua manuten¢do no ordenamento juridico patrio,
expressa-se exatamente como uma intervenc¢ao publica no dominio privado,
intervengio de todo corretiva, fundada na percepg¢io da sujei¢io dos distri-
buidores aos produtores de veiculos automotores de via terrestre.

Assim como nos Estados Unidos e na Europa, o relacionamento
entre montadoras e suas respectivas redes de concessiondrias no
Brasil é marcado pelo conflito (MAIA, 2000; ARBIX; VEIGA,
2001). As montadoras impdem certas condi¢des no tocante ao
cumprimento de cotas de veiculos, compra minima de pecas,
estrutura fisica, ferramental de oficina etc.”’

Nesta toada, a institui¢do de uma regulamentacio legal para o sistema
brasileiro de distribuicdo de veiculos, produtos e servicos automotivos, com a edi-
cio da Lei n. 6.729/79, compreende-se como uma intervengio estatal no
dominio privado, concretizada por meio da tipificacdo do contrato de conces-
sdo de distribuicdo de veiculos automotores para, conseqlientemente, reduzir o
espaco do arbitrio privado e, assim, determinar regras legais de observancia
obrigatéria. Mais do que isso: tem-se uma tipificacio que se construiu e se
sustenta como norma protetiva dos concessiondrios, o que fica claro de di-
versas passagens legais: artigo 3°, § 2° (garante que produtos lancados pelo
concedente ficam automaticamente incluidos na concessio, se forem da
mesma classe daqueles compreendidos no contrato); artigo 3°, § 2° (d4 pre-
feréncia ao concessiondrio para comerciar produtos lancados pelo concedente
que sejam de classe diversa daqueles incluidos na concessio, desde que
atenda as condigdes prescritas pelo concedente para esse fim); artigo 3°, § 3°
(faculta ao concessiondrio participar das modalidades auxiliares de venda
que o concedente promover ou adotar, tais como consdrcios, sorteios, arren-
damentos mercantis e planos de financiamento); artigo 4°, III (garante ex-
pressamente o direito de comercializar veiculos usados de qualquer marca);
artigo 5° § 4° (garante ressarcimento da concessiondria ou servigo autoriza-
do que prestar servicos obrigatérios de manutengido pela garantia do fabri-
cante, vedando qualquer disposicdo de limite geografico para tanto); artigo
6°, II (garante que a contratacio de nova concessido ndo podera estabelecer
condicoes que de algum modo prejudiquem os concessionarios da marca);
artigo 7°, § 2° (garante a revisao anual da quota de veiculos devida ao con-
cessiondrio, levando-se em conta mesmo a rotatividade dos estoques do con-
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cessiondrio); artigo 9°, § 2° (o concedente deverd atender aos pedidos no
prazo fixado e, se nao o fizer, podera o concessiondrio cancela-los); artigo 9°,
§ 3° (desobriga o concessionério do indice de fidelidade se o concedente
nao atender os pedidos de componentes, o que se dard na propor¢ao do
desatendimento verificado); artigo 10, § 3° (determina que o concedente
repare o concessiondrio do valor do estoque de componentes que alterar ou
deixar de fornecer, além de determinar que tal reparacdo dé-se em um ano
da ocorréncia do fato); artigo 11 (veda que o pagamento do preco das mer-
cadorias fornecidas pelo concedente preceda o seu faturamento, salvo ajus-
te diverso entre o concedente e sua rede de distribuicio; se preceder, o
pardgrafo Gnico dispde que a saida se dard até o sexto dia subseqiiente ao
pagamento); artigo 14, pardgrafo Gnico (veda a reducio, pelo concedente,
da margem percentual de comercializacdo do concessionério, salvo casos
excepcionais objeto de ajuste entre o produtor e sua rede de distribuicio);
artigo 16, I (veda a pratica de atos pelos quais o concedente vincule o con-
cessiondrio a condi¢des de subordinacio econdmica, juridica ou administra-
tiva ou estabeleca interferéncia na gestdo de seus negdcios); artigo 16, II
(veda que o concedente exija do concessionario obrigacdo que nio tenha
sido constituida por escrito ou de garantias acima do valor e duragio das
obrigacdes contraidas); artigo 16, III (veda o estabelecimento de diferenci-
acdo de tratamento entre concedente e concessiondrio quanto a encargos
financeiros e quanto a prazo de obrigagcdes que se possam equiparar); artigo
23 (prevé uma ampla obrigacdo reparatéria, incluindo reaquisicio de esto-
que e compra de instalagdes, maquinario e instrumental, se o concedente
nao prorrogar o contrato ajustado por prazo certo; o pardgrafo Gnico exime o
concessiondrio que nao aceita tal prorrogacio de qualquer indenizagio ao
concedente); artigo 24 (estabelece a indenizag¢do que é devida pelo
concedente ao concessiondrio na hipétese de dar causa a rescisao do contra-
to de prazo indeterminado; em contraste, o artigo 26 limita — e muito — a
indenizacio devida pelo concessionario, na hipétese contraria).

Esta vastissima gama de disposi¢des protetivas do concessiondrio deixa
claro haver um padrao juridico para a resolucdo de conflitos entre produtores e
distribuidores, e esse padrao — ou paradigma — é a protecio do concessionério.
Conseqiientemente, também na interpretacio das normas juridicas inscritas na
Lei n. 6.729/79, e mesmo na colmatacio de lacunas que sejam identificadas,
deve-se buscar uma interpretacio favoravel a parte hipossuficiente, vale dizer,
uma interpretagio favoravel ao concessionario, cumprindo-se a missao reco-
nhecida e assumida pelo legislador (pelo Estado, enfim) de corrigir as distorcoes
verificadas no setor, motivadas por uma brutal distingdo de forgas.

7 CANAIS DE DISTRIBUICAO

A instituicAdo de uma politica estatal protetiva para o setor automobi-
listico e, via de conseqiiéncia, de um sistema brasileiro de distribuicdo de veicu-
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los, produtos e servicos automotivos assenta-se sobre uma percepcio juridica
de um fendmeno mercadolégico dbvio: nao basta fabricar, é preciso vender.
Vender pode ser algo muito simples: muitos fabricantes de bijuterias ven-
dem-nas na mesma calcada em que as produzem. Mas torna-se algo mais
complexo no Ambito de grandes operacdes empresariais, onde a producio
situa-se num determinado lugar e a distribuicdo deve expandir-se por diver-
sos outros pontos. Num pafs com dimensdes continentais, é ainda maior o
desafio de empresas que, como a inddstria automotiva, trabalhem visando
todo o mercado nacional.

A historia das concessiondrias de automdveis no Brasil se confunde
com o surgimento da prépria inddstria automobilistica. Essas
organizacdes ja desempenhavam o papel de distribuidores de
automdveis na forma de agentes credenciados pelas montadoras,
a partir da importaco das primeiras unidades para o pafs.”®

Nesse sentido, em seus estudos sobre o mercado automobilistico brasi-
leiro, Grande destaca que, uma vez superada a fase em que os produtores se
voltam para o montante da cadeia, “buscando o desenvolvimento de forne-
cedores, com o objetivo de obter reducdo de custos e qualidade para os
componentes e servicos necessarios para a consecucio da producio”, perce-
bem que “as atividades a jusante da cadeia” ficam em segundo plano, sendo
forcados, pelo aumento da produtividade, a dar “grande atencio as questdes
relativas a distribui¢do de bens e servigos, especialmente a escolha e gestio
dos canais de distribuicdo.”” Las Casas ndo pensa diferente:

Produtos sdo muitas vezes fabricados em determinadas épocas e
consumidos em outras. Os intermedidrios facilitam a distribuiczo,
tornando-a mais homogénea ou entio permitem que os produtos
cheguem ao consumidor na época que dele necessitam. Estes
beneficios, ou utilidades, relacionam-se com o tempo.
Intermediérios podem aumentar a eficiéncia da troca mesmo
quando os consumidores estdo localizados em comunidades
separadas. Este beneficio é a utilidade do lugar que permite a
comercializagdo entre fornecedores e consumidores
distanciados.*

Cite-se, ademais, Grande, autora que principia o tratamento dos ca-
nais de distribuicdo a partir da conceituacio de Stern, El-Ansary e Coughlan:
“um conjunto de organizacdes interdependentes envolvidas no processo de
tornar os produtos e servicos disponiveis para o consumo ou uso.” Ela destaca
que as funcdes dos canais distributivos “vao além de colocar os produtos e
servicos no lugar certo com quantidade, qualidade e preco adequados para
satisfazer uma demanda existente. Eles devem também estimular a demanda
realizando atividades promocionais.” Assim, destaca, “Stern, El-Ansary e

Coughlan (1996), Kotler (2000) e Churchill e Peter (2000), Bowersox e Cooper
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(1992) advogam que o uso de intermedidrios no processo de distribuicio é
justificado por razdes econdOmicas, pois através de suas especializacdes, con-
tatos e escala de operacdes, os intermedidrios oferecem aos produtores van-
tagens que eles ndo poderiam conseguir sozinhos.” Entre os motivos aponta-
dos por esses autores, e citados por Grande, estdo: (1) aumento da eficiéncia
do processo de troca através da reducido do ntimero de transagoes; (2) redu-
cio da distAncia entre a variedade de mercadorias e servicos oferecida pelo
fabricante (grande quantidade e baixa variedade) e a demanda dos consu-
midores (quantidade limitada e grande variedade); (3) rotinizagdo da tran-
sacdo: refere-se a escolha de conjunto de agentes e estabelecimento de re-
lacionamentos de longo prazo, o que permite a constru¢do de um histérico
de transacdes, com base em normas pré-estabelecidas, evitando a necessida-
de de negociacdes a cada nova transagio, o que pode reduzir os custos de
distribuicio; (4) facilitacdo do processo de busca: o processo de busca envol-
ve incertezas porque os produtores ndo estdo certos das necessidades dos
consumidores e estes, por sua vez, nio tém certeza de que vdo encontrar o
que desejam. Assim, atacadistas e varejistas se organizam em segmentos como
drogarias, supermercados etc., e os produtos podem ser encontrados em vé-
rios pontos de vendas; (5) especializacdo: cada agente do canal pode desem-
penhar tarefas especificas a um custo unitdrio menor em funcio da econo-
mia de escala alcancada e, assim, obter uma maior eficiéncia na performance
do canal como um todo.’

Os distribuidores, popularmente chamados de concessiondrias de veicu-
los, cumpriram esse papel ao longo de décadas no pais e, quando da edicio
da Lei n. 6.729/79, seu papel e sua atuacio ja estavam definitivamente assi-
milados no imagindrio social. A imagem do grande salao onde carros novos
estao constantemente expostos, na mesma cidade da montadora ou a cente-
nas ou milhares de quilometros de distAncia polvilha a meméria de todo
brasileiro. Nas rodovias, enormes placas (outdoors) anunciam, cidade a ci-
dade, que o proprietario de veiculo desta ou daquela marca pode ficar tran-
qtiilo, pois ha ali um servigo autorizado para vender-lhe pecas ou prestar-lhe
servigos especializados. Pessoas que sonham em adquirir certo veiculo, mes-
mo que ainda ndo tenham economia suficiente para tal, dirigem-se ao con-
cessiondrio para vé-lo, namorando-o em constantes visitas, sempre encon-
trando um vendedor que, ostentando um sorriso aberto, lhe responde as
davidas, da mesma forma que o faz para aficionados por veiculos que encon-
tram na autorizada um lugar para o seu culto. Essa multiplicagio de contatos
é extremamente valiosa e somente é possivel, para a inddstria automobilisti-
ca, pelo recurso a uma rede de distribuicéo.

Uma das vantagens que o varejista proporciona é uma redugio
do ntimero de contatos. Isto representa uma reducio dos custos
dos fabricantes ou atacadistas que teriam de assumir os custos
deste tipo de distribuicdo caso nao houvesse estes intermedidrios.
Ao transferir fungdes mercadoldgicas, a empresa obtém vantagens
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porque permite que o fabricante se dedique mais ao seu objetivo
principal de fabricagdo, ao mesmo tempo que cria uma
especializacdo por parte dos varejistas por exercerem e
especializarem-se neste tipo de atividade, o que certamente
proporciona redugio nos custos operacionais da empresa em
decorréncia dessa especializagio.”

Nio ha qualquer ddvida, mesmo para o senso comum, nio-técnico,
que os distribuidores prestaram e prestam um servigo inestimédvel para a in-
ddstria automobilistica no Brasil. O concessiondrio assume a fungio e os
custos de ser a face da inddstria (ou da marca) em determinada regido. A
multiplicagdo de distribuidores, por seu turno, traduz uma aproximacio do
produtor do mercado consumidor. Nesse sentido, a rede de concessionérios
oferece para o consumidor de veiculos um bem de valor inestimavel: como-
didade. Ouca-se McMath e Forbes, que por 30 anos assessorou grandes em-
presas no lancamento de novos produtos no competitivo mercado norte-ame-
ricano e dali para o resto do mundo: “Se o consumidor tiver de escolher
entre o que é politicamente correto e o que é cdmodo, este Gltimo ganhara
90% das vezes. Embora as pessoas louvem da boca para fora o meio ambiente,
pagardo um prémio para um produto que torne suas vidas mais ficeis.””’

Nao é s6. As empresas concessiondrias desempenham papel funda-
mental na gestdo de relacionamento com o cliente (customer relationship
management — CRM), vale dizer, nos esforcos de fidelizacdo de uma clientela
que, na avaliagdo positiva da marca de produtos automotivos, o consumidor
leva em consideracdo ndo apenas o produto em si — o veiculo, por todos os
seus aspectos (desenho — ou, preferindo-se, design —, mecAnica, acabamento
etc) —, mas, igualmente, as facilidades de relacionamento com a montadora,
para a solugdo de problemas habituais, como manuteng¢io, compra de aces-
sérios etc. Ora, “clientes fiéis tendem a ser mais conscientes dos beneficios
indiretos que sua marca oferece. E fato comprovado que uma maior
conscientiza¢do dos beneficios indiretos gera um impacto positivo na reten-
cio e no total de negdcios de cada cliente.”* Essa é uma vantagem direta
experimentada pelas montadoras na atuacido de suas concessiondrias, certo
que a atuacio da inddstria faz-se num plano macroscépico, ou seja, é atua-
cdo em atacado, voltada para o mercado como um todo e nio para cada
consumidor em especial. Em oposicio, seus concessiondrios entregam-se a
uma atuagdo microscOpica, isto é, atuacio no varejo, interessado a interes-
sado, cliente a cliente. Ora, embora sem remunerar os concessionarios por
isso, as montadoras enriquecem-se com tais beneficios indiretos, bastando
recordar que a mercadologia ja trabalha, hd muito, com o conceito de customer
lifetime value ou, simplesmente, lifetime value — LTV, entre nés traduzido como
valor vitalicio ou valor real, e que traduz uma quantificacdo do beneficio gera-
do pela fidelidade de seus clientes, permitindo uma proje¢ao de lucro futuro
para a companhia, resultado desse retorno do cliente aos seus balcoes.
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A assungio desses Onus empresariais, no Ambito do contrato de con-
cessdo comercial de distribuicdo de veiculos faz-se como beneficio indireto
do produtor, que, destarte, beneficia-se da atuacdo de cada um de seus
distribuidores. Nao o fazem, obviamente, sem razdo de ser, mas imbuidos
pelos reflexos positivos de seu trabalho no Ambito de sua prépria atividade.
O concessiondrio trabalha a sua freguesia — e na sua freguesia —, nisto atu-
ando a bem de toda a rede e, conseqiientemente, a bem do distribuidor. F4-
lo a bem de si, na medida em que lhe foi transferida, pelo concedente, uma
vantagem de mercado especifica: o direito de atuacio empresaria em deter-
minada drea mercantil. A percep¢do desta particularidade conduz o jurista
a solucdo do problema que esta sub examine neste estudo: o estabelecimento
de politicas concorrenciais entre concedente e concessionério, ou seja, 0
estabelecimento de uma concorréncia vertical, que nio se da entre conces-
sionarios, mas entre concedente e concessiondrio, fugindo ao principio da
livre concorréncia justamente em virtude da condicio pessoal de cada um
desses atores mercantis.

8 CESSAO ONEROSA DE VANTAGEM MERCANTIL

Como demonstrado na sec¢do 3 deste artigo, o contrato de concessdo
comercial de distribuicdo de veiculos, embora seja uma espécie do género con-
trato de distribuicdo, avizinha-se muito do contrato de franquia empresarial
(franchising), o que, alids, é reconhecido tanto pelos autores que cuidam da
franquia empresarial, lembrando entre os precedentes do instituto a politica
de distribui¢do adotada pela General Motors, no ano de 1889, utilizando de
um processo de autorizacdo do uso da marca e de distribuicdo dos produtos
como forma de expansdo dos negdcios,” assim como pelos autores que abor-
dam especificamente o sistema brasileiro de distribuicdo de wveiculos, produtos e
$ervicos automotivos.>

Tem-se aqui um aspecto essencial da concessdo comercial: embora
seu objeto especifico seja a comercializacdo de veiculos automotores,
implementos e componentes novos, assisténcia técnica a esses produtos e
outras fungdes pertinentes a atividade, o direito de exercicio de tal ativida-
de faz-se como vantagem (beneficio) de mercado, isto é, como goodwill of
trade, usando a expressdo norte-americana que ja se consagrou para o tema.
Vale dizer, o direito aquela comercializacio é elemento que compde o avia-
mento (avviamento, na doutrina italiana) da empresa, constituindo um ele-
mento intangivel que adere ao seu valor mercantil e, mais do que isso, me-
rece protecdo juridica.

O conceito de fundo de comércio foi superado com o abandono, pelo
vigente Cédigo Civil, da Teoria do Ato de Comércio e a adogao da Teoria da
Empresa. A idéia de fonds de commerce (fundos de comércio ou, como se
preferiu no Brasil, fundo de comércio) surge no direito francés, sob o predo-
minio da Teoria do Ato de Comércio. Em oposi¢io, o direito italiano, expri-
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mindo a Teoria da Empresa, prefere a idéia de avviamento (aviamento, em
portugués). A razio dessa conversao é muito simples: ndo se deve confundir
o sujeito (empresario ou sociedade empresiria) com o objeto (a empresa). E,
no Ambito do vigente Direito Privado, é a empresa este somatério de um
complexo de bens organizado (estabelecimento) e da atividade que é exercida,
na qual se espera a manifestacio de uma exceléncia. E essa exceléncia que
d4 a uma certa empresa vantagem sobre a outra, mesmo sendo iguais os seus
respectivos patrimonios. O aviamento é justamente esse elemento
organizacional, imaterial, intangivel, que justifica um sobre-valor para a
empresa, uma capacidade de produzir mais vantagens econdmicas e, via de
conseqiiéncia, mais lucro. Daf dizer a doutrina anglo-saxdnica de um van-
tagem (beneficio) de mercado: goodwill of trade.

Nenhuma confusido pode haver entre esta dimensao dinimica, intan-
givel, da empresa (este capital intelectual, dizem os tedricos da administracio
empresarial e da mercadologia) e a sua dimensido material, tangivel, que é o
estabelecimento, na forma do artigo 1.142 do Cddigo Civil: “Considera-se
estabelecimento todo complexo de bens organizado, para exercicio da em-
presa, por empresario, ou por sociedade empreséria.” A idéia de fundo de
comércio, nos moldes apresentados pela doutrina até 2002, é superada com a
adocio da Teoria da Empresa pelo vigente Cédigo Civil. Em fato, é a empre-
sa, essa atividade organizada para a producio de vantagem financeira que é
constituida sobre o estabelecimento empresarial. A empresa é o somatério
de estabelecimento e atividade. Aliés, a diferenciacio entre o sujeito (em-
presario ou sociedade empresaria) e o objeto (a empresa), bem como a dife-
renciacio entre empresa e estabelecimento, ficam extremamente claras com
a edicdo da Lei n. 11.101/05 (Lei de Faléncia e Recuperacio de Empresas).
Esta norma teve por objetivo a preservacdo da empresa, mesmo apesar do
empresario ou sociedade empresaria. Destarte, permite que o estabeleci-
mento empresarial em funcionamento (a empresa, portanto) seja transferido
a outrem que, destarte, manterd seu funcionamento e, com ele, atendera a
respectiva funcio social, ficando o ex-titular (empresario ou sociedade em-
presaria falido ou em recuperacio judicial) com o respectivo passivo.

Na hipétese focada, a concessdo em si (ou, como se diz em algumas
regides do pafs, a bandeira) é uma vantagem (beneficio) de mercado fruto do
contrato de concessdo comercial de distribuicdo de veiculos, na qual ocupa a
dupla condi¢do de (1) prestacdo devida pelo concedente e (2) vantagem
auferida pelo concessiondrio que se incorpora ao seu patrimonio intangivel,
passando a compor o aviamento da empresa. Dessa maneira, tem-se claro
que a preservacdo da vantagem, por comportamentos comissivos (atos de
fazer) e omissivos (atos de ndo-fazer, isto é, abstencdes voluntarias de acio),
é uma obrigacio juridica do distribuidor/concedente (obligatio ex contractu),
na mesma toada e propor¢do que é, para o concessionario, uma faculdade.
Acgdes ou omissdes do distribuidor que atentem contra essa vantagem (be-
neficio) de mercado, constituem atos ilicitos, ndo importa se concretizados
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por dolo ou culpa (nas modalidades de imprudéncia ou negligéncia), aplica-
do o artigo 186 do Cédigo Civil, sendo alcancadas, igualmente, por forca do
artigo 187 do mesmo Codex, os casos de abuso de direito. Por todas essas
situacoes, di-lo o artigo 927 do mesmo estatuto civil, o concedente/produtor
estard obrigado a indenizar os prejuizos experimentados pelo concessionario/
distribuidor.

9 CONCORRENCIA ENTRE DISTRIBUIDOR E PRODUTOR

O estabelecimento de concorréncia entre concedente e concessionéa-
rio é um ato ilicito que atenta contra a faculdade outorgada por aquele (o
produtor) a este (o distribuidor) de incorporar ao aviamento de sua ativida-
de negocial uma vantagem especifica de mercado, qual seja a concessdo
para atuar em determinada drea. Nio se tenha didvida, aqui, tratar-se de
uma questdo de competicdo e, portanto, de um problema de Direito
Concorrencial. Num brilhante estudo sobre distribuicdo de automéveis novos,
Grande — langando méao dos estudos elaborados por autores como Kumar,
Stern, El-Ansary, Goughlan, Anderson, Day e Rangan — narra uma “mudan-
ca gradativa do foco de poder dentro dos canais de distribuicio. Lentamen-
te o poder estd saindo das maos dos fabricantes e migrando para os varejis-
tas.” Trata-se de uma tendéncia “que vem ocorrendo no varejo em geral e a
emergéncia dos mercados de massa tém colocado os varejistas como condu-
tores do processo.” Neste contexto, afirmam autores como Stern, El-Ansary
e Coughlan, citados por Grande, o interesse dos produtores por “novas estru-
turas de canais, bem como por novas formas de gestdo dos canais de distri-
bui¢do”, a exemplo do encurtamento dos canais distribuidores pela venda
direta de produtos, “assumindo uma fungdo antes relegada aos seus distri-
buidores”, como uma forma de redefinir, a seu favor, o foco de poder no
mercado.”

Nio se trata apenas de concorréncia ilicita, em virtude da situacio
negocial especifica havida entre as partes, tendo em vista as bases legais do
sistema brasileiro de distribuigdo de veiculos, produtos e servigos automotivos, como
estudado nas se¢des anteriores deste artigo. E também uma hipétese de con-
corréncia desleal. A deslealdade das vendas diretas realizadas pelas
montadoras percebe-se na prépria diferenca de tratamento gerencial —
designadamente, de custos — entre tais operagdes mercantis e as operagdes
realizadas pelos concessionarios. Com efeito, por exigéncia da prdpria con-
formacéo legal do contrato de concessdo comercial de distribuicdo de veicu-
los automotores, o revendedor tem sua atuacio orientada por uma loja, co-
locada na condig¢do de expressao fisica de sua atividade, a implicar custos
que lhe sdo préprios, entre iméveis (custo da propriedade ou da locacio),
mobilidrio especifico, manuteng¢do (da faxina aos reparos de engenharia),
todos representando despesas para a empresa. Esse varejo monocanal, na ex-
pressao de Eduardo Souza Aranha,*® é juridicamente obrigatério e contrasta
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com a pratica dos multiplos canais ou multicanais, principalmente pelo esta-
belecimento de canais diretos, ou seja, canais de relacionamento direto com
o consumidor, a implicar expressivas vantagens nos custos da operagdo que,
destarte, torna-se muito mais rentdvel. Para principiar, a montadora — na
condi¢do de vendedora, que assume nas vendas diretas — ndo experimenta
os custos de estoque, que incluem tanto o capital empacado no produto que,
na loja, espera por seu consumidor, como também os custos com o estabele-
cimento que deve conservar e expor este produto, além de todo o pessoal
que, sem estar diretamente envolvido com a venda, atua na preservagao do
estoque em condi¢des adequadas. As vendas de pdtio ou vendas de produtos
vindos diretos da fdbrica simplesmente estdo assentadas numa légica de custos
diversa, com peso muito menor no valor total da operacdo, permitindo um
valor final de venda igualmente menor ou um lucro maior em cada opera-
cdo. Nao é preciso haver um staff cotidiano, para atender mesmo aqueles
que s6 querem namorar o veiculo. As vendas de pétio sdo operacdes essenci-
almente conclusivas, isto é, atraem justamente aqueles que ja namoraram —
e muito, por vezes — o produto e para 14 se dirigem com o objetivo de concluir
a compra.

Desta forma, a montadora, recorrendo as promocdes de vendas dire-
tas, nao concorre em mesmo plano e em mesmas condigdes com suas
revendedoras, que estdo obrigadas as vendas de loja. HA uma concorréncia
em estruturas de custos distintas, que privilegiam a montadora. Como se nio
bastasse, o gozo desse beneficio indevido de mercado, resultante de condi-
cOes que sdo artificialmente distintas, a exploragio direta do mercado deter-
mina uma canibalizacdo do mercado de veiculos, o que contraria os termos
intrinsecos da contratacio estabelecida entre montadora concedente e
revendedora concessionéria. Lembre-se: essa contratacdo tem, como um de
seus objetos genéricos e maiores, justamente a cessdo de um mercado, ou,
preferindo-se, a cessao do direito de exploragio do mercado em determina-
do territério e a partir de determinada base e canal (monocanal). Essa opera-
cio constante implica contato direto com uma demanda que vai, aos pou-
cos, transformando-se em aquisi¢coes. O feirdo exaure esta demanda habitu-
al e deixa aquele territério mercantil esgotado por um periodo, 6nus que
serd suportado pelo concessiondrio, caracterizando prejuizo indenizavel, na
forma do artigo 927 do Cédigo Civil. Nao se esquega, a propdsito, que auto-
moveis sdo bens de consumo durével, vale dizer, que sua aquisicio nao se faz
ordinariamente, mas excepcionalmente.

De outra face, a deslealdade da concorréncia é agravada quando se
considera o contexto promocional que é inerente aos feirdes ou vendas de
pdtio, eventos cuja propria légica compreende-se de forma antagbnica a atu-
acdo regular, ordinaria, cotidiana, do concessiondrio, com efeitos deletérios
sobre a freguesia e, mais, sobre o aviamento concedido. A questao
mercadolégica e juridica relevante que estd em palco, em contextos tais,
gravita em torno da idéia de motivacdo para a conclusio de negdcios. “As
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necessidades ativam as motivagdes, que, por sua vez, movem os individuos
em direcdo a possiveis formas de satisfazé-las. Entretanto, as motivacdes en-
contram resisténcias, os chamados freios. Os freios sdo forcas que vao na
direcio contraria das motivacdes. Eles podem ser classificados em dois tipos:
as inibi¢oes e os medos. [...] A funcio dos profissionais de marketing diante
dos freios é o de tentar reduzi-los, proporcionando maior seguranga e ofere-
cendo garantia aos consumidores. Os freios ndo podem ser eliminados, so-
mente reduzidos. A medida que sdo atenuados, a forca das motivacdes so-
bressai-se e vice-versa.””

Essa particularidade do comportamento do consumidor, alids, estd na
raiz de um comportamento colaboracional adotado por alguns distribuidores
(de veiculos e de outros bens) que realizam eventos promocionais por meio
de sua rede de distribuigio. Tais empresas evitam os efeitos nocivos da con-
corréncia vertical, isto é, da concorréncia entre produtor e distribuidor, atu-
ando de forma conjunta na exploracdo das possibilidades do mercado, num
rateio de dnus e bonus que beneficia aos parceiros negociais. Dai recomen-
dar Grande: “Desenhar, desenvolver e manter relacionamentos efetivos en-
tre os membros do canal de distribuicio, que melhorem a coordenacio entre
os diferentes elos da cadeia produtiva, tornou-se uma questio importante
para as empresas que desejam alcancar vantagens competitivas sustenté-
veis.” Eis por que a autora chama a atencfo para a vantagem competitiva que
é representada por “formas mais cooperativas de relacionamento no canal,
com formagao de parcerias e aliancas estratégicas.” Essas formas cooperati-
vas, alids, ndo impedem a exploragio de novos canais de distribui¢io, deve-
se frisar. A prépria Grande reconhece, dissertando sobre a venda de veiculos
pela Internet, que:

No entanto, a rede de concessiondrias é responsavel pela maior
parte do volume de carros novos vendidos no pais e é nela que
grande parte das vendas iniciadas pela internet se concretiza.
Além disso, as concessiondrias sdo os canais de entrega e de
servicos dos produtos vendidos pelas montadoras ao consumidor
final através da internet™.

Nestas searas, mesmo o conceito de liberdade de ingressar no merca-
do e seus corolarios (liberdade de permanecer no mercado e liberdade de
sair do mercado), precisam ser cadenciados, ou seja, precisam ser compreen-
didos dentro de contextos maiores, sob pena de se admitir ingresso (1) abusivo,
(2) ilegitimo e (3) ilegal. Coloca-se ao jurista, destarte, uma investigacio
que ¢é rara, mas que é adequada: a licitude e, mais, necessidade de se impe-
dir o ingresso de determinado ato no mercado, incluindo af a sua permanén-
cia no mesmo, face ao perigo de desequilibrar a estrutura de exploracio
eqiiitativa de suas possibilidades, estabelecendo, sob o argumento de livre
concorréncia, condi¢des predatérias de competi¢do. Nao sem razdo, a Lei n.
6.729/79 limita o ingresso do distribuidor nesse mercado final, em seu artigo
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15 que, estabelecendo que “o concedente podera efetuar vendas diretas de
veiculos automotores”, limita-a a duas hipdteses: (1) independentemente
da atuacgio ou pedido de concessiondrio, 8 Administracdo Publica, direta ou
indireta, ou ao Corpo Diplomatico, bem como a outros compradores especi-
ais, nos limites que forem previamente ajustados com sua rede de distribui-
cio; (2) por meio da rede de distribuicio, as pessoas listadas na primeira
hipétese, incumbindo o encaminhamento do pedido a concessionario que
tenha esta atribuicio, a frotistas de veiculos automotores, expressamente
caracterizados, cabendo unicamente aos concessiondrios objetivar vendas
desta natureza, e, finalmente, a outros compradores especiais, facultada a
qualquer concessionério a apresentagio do pedido.

10 CONCLUSAO

Como demonstrado no estudo acima, a edicdo e a conservagio no
direito brasileiro da Lei n. 6.729/79 é, de per se, uma limitacdo taxativa da
atuacio das montadoras. Tal norma — nela destacada o artigo 15, transcrito
ao fim da sec¢@o anterior — constitui uma incontestdvel e legitima interven-
cio econdmica no dominio privado, justificada pela protecio especial que o
Estado confere ao sistema brasileiro de distribuicdo de veiculos, produtos e servi-
cos automotivos. Trata-se de norma que se compreende, em primeiro lugar,
como expressao do dispositivo inscrito no artigo 170, pardgrafo tnico, da
Constituicao da Republica que, ndo obstante assegure “a todos o livre exer-
cicio de qualquer atividade econdmica, independentemente de autorizacio
de 6rgaos publicos”, ressalva os casos previstos em lei. Na hipétese focada,
tem-se igualmente uma limitacio legal ao livre exercicio de determinada
atividade econdmica — vendas diretas de veiculos automotores pelo concedente,
na expressio do caput do artigo 15 da Lei n. 6.729/79 —, sendo que a ressalva
dos casos previstos em lei, aqui, interpreta-se em consonincia com a Lei
Renato Ferrari, ou seja, nos limites que forem previamente ajustados com sua
rede de distribuicdo, o que aponta para norma convencional — contrato cole-
tivo privado.

Nem se fale, aqui, em inconstitucionalidade da previsdo por vulneracio
aos principios da livre iniciativa e livre concorréncia, pois tal argumento estard
simplesmente distorcendo a inscricdo constitucional dos dispositivos. Scott
enfatiza que o conceito constitucional de ordem econémica traduz, em razio
da complexidade crescente das relagdes econdmicas, um ambiente que
corresponde a um modelo idealizado, composto por uma selecdo e insercio
de valores e principios limitadores, bem como mecanismos de controle, in-
centivos e projecdes; visa a um funcionamento harmonico dos agentes publi-
cos e privados para garantir elementos conformadores de um determinado
sistema econdmico, ou seja, visa a institui¢io de uma determinada forma de
organizacdo e funcionamento da economia.*! A liberdade de concorrer, portan-
to, ndo se afirma no amplo universo das possibilidades e impossibilidades
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fisicas (o plano do poder ser), mas no universo mais reduzido das possibilida-
de e impossibilidade juridicas (o plano do dever ser); ndo se compreende
como atributo da realidade fisica (fy0€0: physis), mas da realidade social e
juridica (polis, ou seja, OUEED). Em verdade, a colocacdo do principio da
livre concorréncia no Ambito do poder ser, da mera capacidade fisica de fazer
ou deixar de fazer, determinaria um quadro de anarquia, de auséncia de
Estado e, via de conseqiiéncia, de predominincia do arbitrio individual:
praticas como a fixagdo de precos predatdrios, por exemplo, seriam justificadas
pela afirmacgéo singela de que o agente estd exercendo sua liberdade de
concorrer: 0os concorrentes, se desejarem, que também fixem seus precos
abaixo do custo do bem ou servico.

Fica claro, portanto, que nio se pode compreender liberdade de acdo e
liberdade de concorrer por uma interpretacdo meramente lingiifstica, toman-
do as palavras por seus significados comuns. Ambos os principios significam
bem mais do que os seus rétulos. Traduzem perspectivas essencialmente juri-
dicas, formadas ao longo de uma evolucio histérica, cuja andlise (principal-
mente focada no ambiente dos trés dltimos séculos do II milénio d.C.) da-
lhe exegese especifica, técnica. Nesta toada, é indispensavel ter em linha de
consideracio que liberdade de agio e, principalmente, liberdade de concor-
rer, tomam-se tendo por referéncia um ambiente econdmico idealizado, no
qual algumas préticas sdo aceitas e outras sdo vedadas. A ordem econdmica
e financeira nacional nada mais é do que um paradigma juridico-econémico,
portanto: é um padrio ou conjunto de padrdes diversos que devem orientar
a atuagao do Estado, assim como orientam todo o esfor¢o doutrinédrio do
jurista, além do trabalho de interpretagio e aplicacio de normas e metanormas
juridicas no exercicio da iurisdictio, isto é, no exercicio da fungio de dizer o
direito que foi constitucionalmente atribuida ao Poder Judicidrio. Somente
no espaco expressa e exaustivamente permitido pelo artigo 15 da Lei n. 6.729/
79 podem os distribuidores realizar vendas diretas. Os atos praticados fora de
tal licenga legal taxativa séo ilicitos.

Num segundo plano, como demonstrado na se¢io 5 deste artigo (con-
tratos coletivos), uma das caracteristicas do sistema brasileiro de distribuicdo de
veiculos, produtos e servicos automotivos, tal como desenhado na Lei n. 6.729/
79, é a constituigdo de um espago de negociagio coletiva para o estabeleci-
mento de normas aplicdveis a todo o sistema (convencdo das categorias econo-
micas) ou a cada categoria econdmica de produtor e respectivos distribuido-
res (convencdo de marca). Afirmou-se assim, por determinacio e delegacio
legais, um espaco privado para constitui¢io de obrigacdes juridicas
contratuais de foro e aplicabilidade coletivos. Neste contexto, importa ob-
servar o texto legal. Excetuada a Administracio Puablica, direta ou indireta,
ou ao Corpo Diplomatico (inciso I), o artigo 15 da Lei n. 6.729/79 somente
permite ao concedente efetuar vendas diretas de veiculos automotores in-
dependentemente da atuacdo ou pedido de concessionério, “a outros com-
pradores especiais, nos limites que forem previamente ajustados com sua
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rede de distribuicdo”. E esse ajuste prévio estabelecido com a respectiva
rede de distribuicio faz-se, também, segundo aquela norma juridica. Afinal,
de forma harmonica, o artigo 19, XIV, da mesma Lei Ferrari estatui que se
celebrardo convencdes da marca para estabelecer normas e procedimentos
relativos a [...] vendas diretas, com especificacio de compradores especiais,
limites das vendas pelo concedente sem mediagio de concessionario”.

O tema, alids, foi abordado e disciplinado na Primeira Convencio da
Categoria Econdmica dos Produtores e da Categoria Econdmica dos Distri-
buidores de Veiculos Automotores, celebrada entre Associacdo Nacional dos
Fabricantes de Veiculos Automotores — ANFAVEA e a Associacio Brasilei-
ra dos Distribuidores de Veiculos Automotores — ABRAVE, em obediéncia a
Lei n. 6.729/79. Esta convengéo coletiva foi celebrada em 16 de dezembro de
1983 e publicada no Diario Oficial da Unido de 13 de janeiro de 1984, tra-
zendo todo um capitulo (Capitulo XVII) dedicado ao tema. E tal norma nao
traz autorizagdo para vendas diretas e a varejo para consumidores finais.
Cuida-se, portanto, de ato ilicito, desrespeitando nfo sé norma legal (obligatio
ex leges), como igualmente norma convencional (obligatio ex contractu).

A venda direta de veiculos pela montadora, fora do Ambito legal e
convencional admitido, caracteriza ato ilicito doloso, do qual resulta, ine-
quivocamente, danos econdmicos e morais ao distribuidor ou distribuidores
daquele territério e, eventualmente, dos territdrios avizinhados. Danos eco-
ndmicos, pois se tém prejuizos a vantagem de mercado (goodwill of trade) que
deve ser transferida ao distribuidor em cada contrato de concessao comerci-
al de distribui¢do de veiculos, nos termos analisados nas secdes 3, 5 e, prin-
cipalmente, na secio 9 deste artigo. J4 os danos morais decorrem das lesdes
que sdo experimentadas pela boa imagem mercantil do concessionério ou
concessionérios naquela praca, direitos de personalidade que merecem pro-
tecdo em face do que se encontra estipulado no artigo 52 do Cédigo Civil,
segundo o qual se aplica as pessoas juridicas, no que couber, a prote¢ao dos
direitos da personalidade.

Citando Lazer e Keiley, Las Casas lista como componentes principais das
varidveis controldveis do varejo: (1) subcompostos de produtos e servicos (deci-
sdo de compra, formacdo de precos, concessio de crédito, nivel de produtos
e servicos), (2) comunicacdo (propaganda, promogdes etc) e (3) distribuicdo
(ponto, depdsitos, nivel de estoques, canais de distribuicio etc).

Todo o esfor¢o somente tem sentido se o composto de marketing
estiver devidamente adaptado ao ambiente de atuacio da
empresa. Deve-se considerar a abordagem sistémica. Segundo
esta abordagem, o esforco de integracio das varidveis é necessario
para um planejamento coerente.*

A intervencio direta da montadora no mercado da concessionéria,
todavia, constitui uma varidvel heterodoxa, aparentemente controldvel, pois
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poderia — e deveria — ser evitada. Trata-se de comportamento que denota
concorréncia ilicita e essencialmente deletéria em seus efeitos sobre a admi-
nistracdo da atividade da revendedora concessionéria. Dai a juridicidade,
legitimidade e constitucionalidade da limitagdo de ingresso dos produtores
no mercado que é destinado aos distribuidores, excetuadas hipéteses angustas
e especificas, como estudado.

Em fato, no plano dos subcompostos de produtos e servicos, a venda dire-
ta, antes de mais nada, torna equivocadas, a posteriori, as decisdes de compra
que foram acertadas, a priori (a0 tempo em que tomadas, ou seja, antes do
evento da venda direta), na medida em que consideraram um nivel corrente
e normal de demanda. No entanto, a prética do feirdo exaure, como visto, essa
demanda habitual, corrente, que sustenta a atuacio regular, cotidiana, orto-
doxa das concessionarias. Tem-se, dessa forma, uma inadmissivel canibalizacdo
de mercado que, sequer, precisa enquadrar-se no plano genérico das normas do
Direito Concorrencial. A Lei n. 6.729/79 ja anteviu o cendrio desastroso que
dela decorreria e o recusou, amputando o amplo acesso de produtores aos
canais diretos de venda, estabelecendo uma absurda concorréncia vertical.

Como se s6 ndo bastasse, a pratica dos feirdes impacta a percepcio de
preco do mercado, sua expectativa de crédito, entre outros efeitos diretos e
indiretos, com resultado nefasto sobre a imagem do revendedor, bem como
sobre a administracdo de seu negdcio. Lembre-se, a propdsito, que “os pre-
cos sdo expressivos componentes do composto de marketing para a formagao

da imagem”.* Nao é uma afirmagio isolada:

Os precos promocionais sdo uma importante forma de induzir
potenciais compradores ao consumo. Estes, de fato, esperam pregos
baixos em todas as compras que fizerem. Também est4 fora de
questao que as vendas podem ser muito aumentadas no curto
prazo por meio de redugdes de preco ou de cupons de desconto
em futuras compras. Contudo, precos promocionais podem ser
perigosos se usados regularmente. Em primeiro lugar, seus efeitos
sdo tempordrios e limitados & acio retaliatéria da concorréncia.
Além disso, podem induzir os consumidores a estocar e reduzir
futuras compras. Por fim, uma vez iniciados, os precos
promocionais sdo dificeis de reverter e podem gerar uma
interminével retaliacio por parte de competidores. *

No plano da comunicacdo, a préatica das vendas de pdtio estabelece uma
midia universalizadora que destréi os canais fidelizadores que foram legiti-
mamente estabelecidos pelo concessiondrio com sua clientela, destruindo a
percepcao de freguesia que orienta a determinagio e manutencio de seu
ponto empresarial. J4 no plano da distribuicdo, a realizagdo das vendas diretas
rompe com a légica da administracdo de estoques, principalmente na deter-
minacio de seu nivel, o que representa, uma vez mais, um dano ao aviamen-
to empresarial do concesssiondrio. Las Casas, a propdsito, diz que
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a administracio de estoques estd intimamente relacionada as
vendas empresariais. Uma determinacio do nivel de estoque a
ser mantido decorre da previsao de vendas estabelecida para
aquele periodo. Os estoques estao intimamente relacionados com
a expectativa de vendas. Espera-se vender muito e o responsével
pelo nivel de estoques ird preparar-se com quantidade suficiente
para atender a demanda. Se esta ndo ocorrer, 0s custos serdo
altos devido 2 manutencio de mercadorias desnecessarias.*

Sem discordar, Inafuco ensina que

todas as decisdes envolvendo o mix de produtos repercutem
diretamente na gestdo de estoques. E todas as decisdes
envolvendo o volume de estoques tém impacto financeiro. [...]
Assim, o processo de escolha dos produtos que serdo
comercializados e toda a negociagio de compras desses produtos
assumem importincia cada vez maior nas empresas varejistas
brasileiras.*

Observe-se, por exemplo, que uma revendedora que trabalhe com
estoque de dois veiculos de luxo, considerando que a média mensal de ven-
das de tal modelo € esta, enfrentard um excesso de estoque se, na realizacio
de um feirdo, foi esgotada a demanda local presente para aquela categoria
mercadolégica. A percepcido da segmentacdo do mercado e seus efeitos so-
bre a administragao da atividade negocial de revenda de automéveis é com-
pletamente subvertida, o que simplesmente destréi, por tempo imprevisivel,
a andlise de clientela de cada concessionario, desorientando-o sobre com-
pras e estoques.

Para determinar o que comprar, o primeiro passo é a avaliacdo
das necessidades dos consumidores. Para isto, os principios de
segmentagdo devem ser postos em prética, pois auxiliam no
direcionamento das atividades mercadolégicas. Determinar
segmentos, selecionando o mercado-alvo, permite uma melhor
condig¢io para compreensiao dos habitos de consumo do grupo
visado. Os esfor¢os sio concentrados especificamente no grupo
de interesse. Com a determinagio dos seguimentos é possivel
avaliar e estimar a demanda.?

Nio é outra a opinido de Mauricio Gerbaudo Morgado que, ao exami-
nar os desafios mercadoldgicos do varejo, aborda a segmentagao sobre multi-
plos aspectos (acessibilidade, lucratividade etc), entre os quais esta a
mensurabilidade: “E necessdrio que se tenham informagdes que permitam
verificar o valor do segmento, isto é, quantas pessoas se encontram nas con-
dicdes imaginadas e quando normalmente consomem ou consumiriam do
produto ou servico.”*
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H4 também — ainda no plano da distribui¢do, uma completa desorga-
nizacdo das dreas de influéncia dos concessiondrios:

Area de influéncia é a drea geogréfica em que a empresa varejista
obtém a maior parte de seus clientes. Em outras palavras, é a 4rea
de influéncia de uma loja para a venda de determinado produto.
A partir de certo ponto, os compradores dio preferéncia a outros
concorrentes, devido a localizacio mais proxima.*’

Fica claro, portanto, que a prética das vendas diretas, fora do Ambito
legalmente permitido e convencionalmente regulamentado, é ato ilicito do
qual, como causa eficiente, decorrem danos econdmicos e morais diretos aos
concessiondrios, permitindo-lhes o recurso a acdo indenizatdria, pela combi-
nacdo dos artigos 186 e 927 do Cédigo Civil, combinados com os dispositivos
da Lei n. 6.729/79, nesta destacado o artigo 15. Essa indenizacio, ademais,
deve ter por referéncia o artigo 714 do Cédigo Civil: “Salvo ajuste, o agente
ou distribuidor teré direito & remuneracio correspondente aos negdcios con-
cluidos dentro de sua zona, ainda que sem a sua interferéncia”. Para tanto,
deve-se ter em linha de consideracdo que o contrato de concessdo comercial
de distribuicdo de veiculos é espécie juridica do contrato de distribuig¢ao, que
¢ nomeado no Capitulo XII (Da Agéncia e Distribuicdo) do Titulo V (Dos
Contratos em Geral) da Parte Especial do Cédigo Civil. Foi o que demonstrei
na se¢do 3 deste artigo.

Nio é s6. Considerando-se que, por meio do contrato de concessao
comercial de distribuicdo de veiculos, o produtor concede ao distribuidor
uma vantagem de mercado (goodwill of trade), elemento que compde o avia-
mento de sua empresa, o respectivo instrumento de contrato é titulo que
permite ao concessionério obter, judicialmente, a declaragio do direito de
nao ver realizadas tais vendas diretas.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ARANHA, Eduardo de Souza. A revolugdo dos canais diretos. In ASSOCI-
ACAO BRASILEIRA DE MARKETING DIRETO - ABEMD (Org.).
Marketing direto no varejo. Sdo Paulo: Makron Books, 2001.

DAHAB, Sonia (Coord.). Entendendo o franchising: uma alternativa eficaz
para o pequeno e médio empreendedor. Salvador: Casa da Qualidade, 1996.

DUFFY, Dennis L. Do something!: guia pratico para fidelizagdo de clientes.
Tradugido Frank Edwin Duuvoort. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2002.

EPSZTEIN, Léon. A justica social no antigo oriente médio e o povo da Biblia.
Traducdo M. Cecilia de M. Duprat. Sdo Paulo: Paulinas, 1990.

FERNANDES, Lina. Do contrato de franquia. Belo Horizonte: Del Rey, 2000.

86 o n.6- 2005.2



Venda direta de veiculos pelos fabricantes: ilegalidade da concorréncia vertical entre concedente e rede concessiondria

GABRICH, Frederico de Andrade. Contrato de franquia e diveito de informa-

¢do. Rio de Janeiro: Forense, 2002.

GALVAOQ, Ramiz. Vocabuldrio etimoldgico, ortogrdfico e prosédico das palavras por-
tuguesas derivadas da lingua grega. Rio de Janeiro, Belo Horizonte: Garnier, 1994.

GALVEAS, Ernane. O Direito de concorréncia. In COSTA, Marcos da et
al. (Org.). Direito concorrencial: aspectos juridicos e econdmicos. Rio de Ja-
neiro: América Juridica, 2003.

GRANDE, Mircia Mazzeo. A distribuicdo de automéveis novos em mudanca?
Estudo a partir de survey e pesquisa qualitativa em concessiondrias (Tese de
Doutorado). Sdao Paulo: Escola Politécnica da Universidade de Sao Paulo/
Departamento de Engenharia de Producio, 2004.

HOUAISS, Antonio; VILLAR, Mauro Salles. Diciondrio Hoauiss da lingua
portuguesa. Rio de Janeiro: Objetiva, 2001.

INAFUCO, Jorge Kenkitsi. Produtos. In MORGADO, Mauricio Gerbaudo;
GONCALVES, Marcelo Neves (Org.). Varejo: administragdo de empresas

comerciais. Sao Paulo: Senac/SE 1997.
LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing de varejo. Sdo Paulo: Atlas, 1994.

LEICKY, Gwendolyn. Mesopotdmia: a invencdo da cidade. Traducio Alvaro
Cabral. Rio de Janeiro: Imago, 2003.

KARSAKLIAN, Eliane. Comportamento do consumidor. Sao Paulo: Atlas, 2000.

MAMEDE, Gladston. Direito empresarial brasileiro: volume 1: empresa e atu-
acdo empresarial. Sao Paulo: Atlas, 2004.

. : volume 2: direito societario (so-
ciedades simples e empresarias). Sdo Paulo: Atlas, 2004.

: volume 3: titulos de crédito. 2.ed.

Sao Patilo: Atlas, 2005.

. Semiologia do direito: um debate referenciado pela animalidade e a
cultura. 2.ed. Porto Alegre: Sintese, 2.000.

McMATH, Robert M.; FORBES, Thom. Onde eles estavam com a cabeca?
Traducdo Maria Whitaker Ribeiro Nolz. Sdo Paulo: Makron Books, 1999.

MIORI, Celso. Pregcos. In MORGADO, Mauricio Gerbaudo; GONCAL-
VES, Marcelo Neves (Org.). Varejo: administracdo de empresas comerciais.

Sao Paulo: Senac/SP, 1997.

MORGADQO, Mauricio Gerbaudo. Marketing e estratégia. In MORGADOQO,
Mauricio Gerbaudo; GONCALVES, Marcelo Neves (Org.). Varejo: admi-

nistragdo de empresas comerciais. Sdo Paulo: Senac/SE, 1997.

PEREIRA, Caio Mario da Silva. Lesdo nos contratos. 6.ed. Rio de Janeiro:
Forense, 1994.

REVISTA OPINIAO JURIDICA ° 87



Gladston Mamede

PIMENTA, Luiz José. A crise na rede de concessiondrias de automéveis no Brasil
(Dissertacdo de Mestrado). Salvador: Universidade de Salvador — UNIFACS/
Departamento de Ciéncias Sociais Aplicadas, 2002.

SCOTT, Paulo Henrique Rocha. Direito constitucional econdomico: Estado e
normalizacdo da economia. Porto Alegre: Sérgio Antonio Fabris, 2000.

SIMAO FILHO, Adalberto. Franchising: aspectos juridicos e contratuais —
comentarios a lei de franchising, com jurisprudéncias. 4.ed. Sao Paulo: Atlas,

2000.
VASCONCELQOS, Pedro Pais de. Contratos atipicos. Coimbra: Almedina, 1995.

' PIMENTHA, Luiz José. A crise na rede de concessiondrias de automéveis no Brasil (Dissertagio de Mestrado).
Salvador: Universidade de Salvador — UNIFACS/Departamento de Ciéncias Sociais Aplicadas, 2002,
p. 16.

2 Tbid., p. 16-17.
3 Ibid., p. 17-21.
+Ibid., p. 21-23.
5 Ibid., p. 23-30.
6 Ibid., p. 34.

" Ibid., p. 34-36.

8 GRANDE, Mdrcia Mazzeo. A distribuicdo de automéveis novos em mudanca? Estudo a partir de survey e
pesquisa qualitativa em concessiondrias (Tese de Doutorado). Siao Paulo: Escola Politécnica da
Universidade de Sao Paulo/Departamento de Engenharia de Produgao, 2004, p. 14.

9 Ibid., p. 15.

1 MAMEDE, Gladston. Direito Empresarial Brasileiro: volume 1: empresa e atuacdo empresarial. Sdo

Paulo: Atlas, 2004, p. 334.
1 Didrio do Judicidrio da Unio, 13.06.2005, p. 211.

12 Cf. SIMAO FILHO, Adalberto. Franchising: aspectos juridicos e contratuais — comentérios a lei de
franchising, com jurisprudéncias. 4.ed. Sdo Paulo: Atlas, 2000, p. 18. FERNANDES, Lina. Do contrato de
franquia. Belo Horizonte: Del Rey, 2000, p. 45.

B GABRICH, Frederico de Andrade. Contrato de franquia e direito de informacdo. Rio de Janeiro:
Forense, 2002, p. 9.

1+ GRANDE, op. cit., p. 13.

5 Na procura das origens histéricas do instituto, Dahab afirma que franquia é palavra derivada de
franchisage, termo que, no francés, tem raiz em franc: outorga de um privilégio, de uma autorizagio;
destaca que na Idade Média existiam cidades francas (franche ou franchise), localidades de onde os
habitantes e seus bens podiam circular livremente, sem pagamento de taxas ou impostos ao Estado e/ou
a Igreja. O verbo franchiser, neste contexto, traduziria o ato de tornar franco por meio da concessao de
uma carta de franquia, o que, em inglés, era chamado letter of franchise. Nesta toada, a autora identifica
o franchising (expressio inglesa derivada de franchisage, no francés) como atos de outorga de direitos
(mesmo nobilidrquicos), privilégios, vantagens que, com o passar do tempo, assumiram mesmo um

88 o n.6- 2005.2



Venda direta de veiculos pelos fabricantes: ilegalidade da concorréncia vertical entre concedente e rede concessiondaria

contorno comercial, como a franquia de rotas comerciais, da qual teria sido beneficiaria a Companhia
das Indias Ocidentais. (cf. DAHAB, Sonia [Coord.]. Entendendo o franchising: uma alternativa eficaz
para o pequeno e médio empreendedor. Salvador: Casa da Qualidade, 1996; p. 13-14.) Proximo, Houaiss
ensina que o antepositivo franc- provém do francés franc, sendo uma derivacéo de franc (frank), latinizado
francus, nome de um povo germanico que invadiu o norte da Galia: os francos, que hoje, alids, ddo nome
ao proprio Estado: a Franca (terra dos francos); o uso do antepositivo franc é atestada ja no século XI,
na acep¢io de livre. Franquear, portanto, é fazer franco, ou seja, é permitir, é liberar. (HOUAISS,
Antonio; VILLAR, Mauro Salles. Diciondrio Hoauiss da lingua portuguesa. Rio de Janeiro: Objetiva, 2001;
p. 1.384; p. 1.387)

16 VASCONCELQOS, Pedro Pais de. Contratos atipicos. Coimbra: Almedina, 1995, p. 24 et. seq.

17 Cf. MAMEDE, Gladston. Semiologia do direito: um debate referenciado pela animalidade e a cultura.
2.ed. Porto Alegre: Sintese, 2.000, p. 157 et seq.

18 GALVAO, Ramiz. Vocabuldrio etimolégico, ortogrdfico e prosédico das palavras portuguesas derivadas da
lingua grega. Rio de Janeiro, Belo Horizonte: Garnier, 1994.

¥ Cf. MAMEDE, Gladston. Semiologia do Direito: tépicos para um debate referenciado pela animalidade
e pela cultura. 2.ed. Porto Alegre: Sintese, 2000.

20 Cf. LEICKY, Gwendolyn. Mesopotdmia: a invencdo da cidade. Traducio Alvaro Cabral. Rio de
Janeiro: Imago, 2003.

2 GALVEAS, Ernane. O direito de concorréncia. In COSTA, Marcos da et al. (Org.). Direito concorrencial:
aspectos juridicos e econdmicos. Rio de Janeiro: América Juridica, 2003, p. 43.

2 GALVEAS, loc. cit.

2 Cidade-Estado localizada no sudeste da Suméria e que teve grande importancia no periodo entre
2.300 a 1450 a.C. (Cf. EPSZTEIN, Léon. A justica social no antigo oriente médio e o povo da Biblia. Tradugao
M. Cecilia de M. Duprat. Sao Paulo: Paulinas, 1990, p. 13).

2 Aliss, ele se auto-intitula o primeiro reformador da histéria; segundo Epsztein, com razio. (EPSZTEIN,
Loc. cit.)

5 EPSZTEIN, op. cit., p. 13-14.

% PEREIRA, Caio Mario da Silva. Lesdo nos contratos. 6. ed. Rio de Janeiro: Forense, 1994.
2T GRANDE, op. cit., p. 15.

8 PIMENTA, op. cit., p. 16.

¥ GRANDE, op. cit., p. 12.

30 LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing de varejo. Sao Paulo: Atlas, 1994, p. 14.

31 GRANDE, op. cit. p. 21-22.

32 LAS CASAS, Alexandre Luzzi, op. cit., p. 18.

3 McMATH, Robert M.; FORBES, Thom. Onde eles estavam com a cabeca? Traducdo Maria Whitaker
Ribeiro Nolz. Sdo Paulo: Makron Books, 1999, p. 31.

3 DUFFY, Dennis L. Do something! Guia prético para fidelizagio de clientes. Tradug¢do Frank Edwin
Duuvoort. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2002, p.15.

55 SIMAO FILHO, op. cit., p. 18. FERNANDES, op. cit., p. 9.
% GRANDE, op. cit., p. 13.
T GRANDE, op. cit., p. 12.

38 A revolucio dos canais diretos. In ASSOCIACAO BRASILEIRA DE MARKETING DIRETO -
ABEMD (Org.). Marketing direto no varejo. Sao Paulo: Makron Books, 2001, p. 17.

REVISTA OPINIAO JURIDICA ° 89



Gladston Mamede

3 KARSAKLIAN, Eliane. Comportamento do consumidor. Sdo Paulo: Atlas, 2000, p. 33-34.
#* GRANDE, op. cit., p. 13-15.

# SCOTT, Paulo Henrique Rocha. Direito constitucional econémico: Estado e normalizagio da economia.

Porto Alegre: Sérgio Antonio Fabris, 2000, p. 31-32.

# LAS CASAS, op. cit., p. 33.

B LAS CASAS, op. cit., p. 95.

# MIORI, Celso. Precos. In MORGADO, Mauricio Gerbaudo. GONCALVES, Marcelo Neves

(organizadores). Varejo: administracio de empresas comerciais. Sdo Paulo: Senac/SE 1997, p. 180.
# LAS CASAS, op. cit., p. 131.
# INAFUCO, Jorge Kenkitsi. Produtos. In MORGADQO, Mauricio Gerbaudo. GONCALVES, Marcelo

Neves (organizadores). Varejo: administragio de empresas comerciais. Sdo Paulo: Senac/SE 1997, p. 136.
# LAS CASAS, op. cit., p. 78.

#® MORGADO, Mauricio Gerbaudo. Marketing e estratégia. In MORGADO, Mauricio Gerbaudo.
GONCALVES, Marcelo Neves (organizadores). Varejo: administragio de empresas comerciais. Sio

Paulo: Senac/SB, 1997, p. 73.

# LAS CASAS, op. cit., p. 56.

90 .

DIRECT SALE OF MOTOR VEHICLES BY
MANUFACTURERS: ILLEGALITY OF THE SO-
CALLED “VERTICAL COMPETITION”
BETWEEN THE VEHICLE PRODUCERS AND
THE AUTHORIZED VEHICLE STORES

ABSTRACT

The Law no. 6.729/79, with the changes put into effect
by subsequent Law no. 8.132/90, rules the contracts
signed between vehicle manufacturers and vehicle
stores, aimed at turning these stores into the so-called
“authorized sellers” of motor vehicles of a determined
brand. Here the aforementioned contracts are to be
analyzed as a groundwork for evaluating the legal
possibility of manufacturers to compete with their
network of authorized car stores, generating the so-
called “vertical competition”, with negative effects upon
these stores, which are to be highlighted in this paper.

KEYWORDS: Law no. 6.729/79. Law no. 8.132/90.
Contract of trade concession for the distribution of
motor vehicles. Vertical competition. Company.
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VENTE DIRECTE DE VEHICULES PAR LES
FABRICANTS: ILLEGALITE DE LA
CONCURRENCE VERTICALE ENTRE
CONCEDENT ET CONCESSIONNAIRE

RESUME

La Loi n. 6.729/79, selon les modifications effectuées
par la Loi n. 8.132/90, exemplifie le contrat de
concession commerciale de distribution de véhicules,
ici analysé comme la base pour I'étude d’une situation
spécifique : la possibilité du producteur de concourir
avec les concessionnaires qui composent leur filet
distributeur (concurrence verticale), en mettant en
valeur les effets déléteres de cette pratique sur les
sociétés concessionnaires.

MOTS-CLES: Loi 6.729/79. Loi n. 8.132/90. Contrat
de concession commerciale de distribution de
véhicules. Concurrence verticale. Société.
Etablissement.
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