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RESUMO

A marca comercial de empregam sido vinculada a locais ou eventos - ativogsr-rpeio de
contratos de patrocinio na modalidadendming rights Este estudo exploratorio, com coleta
de dados a partir de entrevistas, identificou qasa enodalidade de negdcio iniciou no Brasil
em 1985 e acentuou-se a partir de 2006; tem praztuchcao entre trés meses e seis anos;
esta em diversas areas, tais como: cinemas; casaspataculos; teatros; radios; eventos
culturais e esportivos; arenas; orquestras; salam e@niversidades; dentre
outros. Identificaram-se vinte e cinco marcas cemer que investem — ou ja investiram -
nesses negocios, tais como Petrobras e BR; Bradikaimava e Crystal; Nestlé; Medley;
Coca Cola; ChevroleBepsi;ltat; HSBC; dentre outras. Analisou-se que dassventinco
marcas identificadas, 40% deixaram este mercadiinabdo primeiro contrato; das quinze
que ficaram 66,67% s&o negociagdes recentes — ndendsco anos - e que apenas 33,33%
sdo marcas que estdo no mercado desde a primgoziagio do contrato. Este estudo
analisou vinte e oito parcerias desses negociospo$sivel identificar que um dos principais
objetivos dos investidores € a exposicdo de suacanaomercial; que ha beneficios
aosstakeholdersios locais em que o investidor adquiriu essestaieque o fato denidia
nao falar cnamingdo local negociado é considerado o maior probldas parcerias; que
para avaliar o investimento é calculada a quangidde publico atingido pelaidiaou
presente no local; que ha evidéncia de utilizagndentivos fiscais em parcerias ligadas a

cultura.

PALAVRAS-CHAVE: Naming rights Investimentos; Negdcios; Parcerias; Marca.



ABSTRACT

The trademark of companies has been linked to placesvents - assets - by sponsorship
agreements in the form of naming rights. This ecgdtwy study, using data collected from
interviews, identified that naming rights started Brazil in 1985, widened from 2006.
Naming rights agreements have terms lasting frareettmonths to six years and are present
in several areas such as cinemas, concert hakstters, radios, sporting and cultural events,
arenas, orchestras, rooms at universities, amomgrst Twenty-five brands that invest - or
have already invested - on these businesses werdifidd, such as Petrobras and BR,
Bradesco, Itaipava and Crystal, Nestlé, Medley, &@wla, Chevrolet, Pepsi, Itat, HSBC.
We find that 40% of the twenty-five brands idesdifleft this market at the end of the first
contract. Considering the remaining 60% of brankisttare still in the naming rights market,
66.67% are recent negotiations - less than fivegeand only 33.33% are brands present in
the market since the first contract negotiationisTetudy examined twenty-eight of these
business partnerships and find that one of the rmaiastors' goals is to gain more exposure
of their brand; that such agreements result in fignéo local stakeholders. It was also found
that the fact that the media often does not menti@nnegotiated name is considered the
biggest problem of naming rights partnerships. €semated broadcasting audience reached
by the media or on site is calculated to evalubteihvestment, and there is evidence of use of

tax incentives in partnerships linked to cultunaitiatives.

KEYWORDS Naming rights; Investments; Business; Partnershigrsind.
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1 INTRODUCAO

A marca comercial de empresas tem sido vinculalteeas e eventos por meio de
contratos denominados aaaming rights Essa modalidade de negdcio é bastante praticada
nos Estados Unidos da América - USA e comeca as&ii no mercado brasileiro. E um
tema de relevante divulgacdo pelaia, principalmente a esportitia

Varios questionamentos surgem a partir da divulpaigipratica desses negdcios no
Brasil. O primeiro é 0 que sé@o esses negociogmdeng right®

Para dar inicio a um entendimento sobre o que ss&sanegdcios se traduziu o termo
para a lingua portuguesaaming rights significam direitos de nomeacao -, ap6s, refleéu-

a questao que € a marca comercial de empresastqoesavolvidas. Assim, se conclui tratar-
se de um negocio que envolve os ativos intangive#ss precisamente a marca. Os ativos
intangiveis s&o, de acordo com o CP&, B4ns ndo monetarios identificaveis sem substancia
fisica, cujos beneficios econdmicos futuros gergmwseles podem incluir a receita da venda
de produtos ou servicos, reducédo de custos ousoh#neficios resultantes do uso do ativo
pela entidade.

Portanto, mesmo que até entdo ndo se saiba exatamgne sdo esses negocios, ja é
possivel identificar que a utilizagdo da marca aoiak de empresas nesses negécios de
naming rightsse trata de uma fonte de recursos para gerar ibienecondmico futuro,
caracteristica dos intangiveis citados no CPC 8gusdo Kayo e Fama (2004), ao longo dos
altimos anos, especialmente a partir da década98e, los ativos intangiveis — marcas;
patentes; férmulas; dentre outros - tém alcancadpopcdes cada vez maiores no valor das
empresas.

Segundo Ashley e O’hara (2001), as empresasattilias intangiveis como fonte de
recursos ha bastante tempo. Segundo eles, os aetgs;i 0s capitalistas de risco, 0s
acionistas e as autoridades fiscais perceberanongo do século passado, que pode haver
um valor substancial em coisas néo tangiveis. €stes autores, 0s mais importantes sao as
patentes; as marcas; 0s segredos comerciais eeit®slautorais, sendo que cada um deles
traz consigo um valor estratégico para o negociengigresa e como tal, tem sido reconhecido

e legalmente protegido de alguma forma.

! Naming Rights— Blog Halfen — Marketing Esportivo, publicado e®i/marco/2010, disponivel em:
http://halfen-mktsport.blogspot.com.br/2010/03/nagpiights.html

% Traducao peldttp://translate.google.com.br/?hl=pt-BR&tab=wT##flaming%20rights

% Comité de Pronunciamentos Contabeis — CPC
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Figural:Os Naming Rights e os Intangiveis

‘ Naming Rights significam direitos de nomeacio; I

‘ € a marca comercial de empresas que estdo envolvidas; |

um negocio que envolve os ativos intangiveis; ]

a marca nesses Nnegocios trata-se de fonte de recursos
para gerar beneficio econdmico futuro, caracteristica
dosintangiveis;

as empresas utilizam os intangiveis como
fonte de recursos hi décadas.

Fonte: a autora

Para completar o raciocinio sobre o que sdo esExXiOS buscou-se conceitua-los.
Segundo Ashley e O’hara (2001); Smith e Parr (20B%)yton (2008),naming rightssao
direitos de associar o nome do patrocinador a umpripdade tangivel - um prédio, como
exemplo - ou parte dele, ou a uma propriedade gintah- um evento, como exemplo -
através da inclusdo do nome do patrocinador ntotio item que esta sendo nomeado.
Portanto, identifica-se queming righté uma modalidade de contrato de patrocinio.

Patrocinio, segundo Mullin, Hardy e Sutton (2004192) sao aquisi¢cdes de direitos
para afiliar-se ou associar-se diretamente a urdypooou evento com o proposito de obter
beneficios relacionados a essa afiliacdo ou agguri®ara esses autores, o patrocinio deve se
comportar como uma parceria, com todas as partebeado beneficios e associagbes que
podem ser alavancadas para realizar os seus algjetiv

Define-se entdo que negocios vinculados a marcaemimh de empresas em
propriedades tangiveis - ou parte delas - ou emtesg@or meio de contratos denominados de
naming rightstrata-se de uma modalidade de investimento erngiaio, que envolve o ativo
intangivel marca e que séo praticados em formadzpas.

Outros guestionamentos surgem a partir da idea¢ific do que sédo esses negaocios,
tais como: Onde estéo localizados? Quais empnegastem neles? Quais sao seus objetivos?
Quais ramos de atividades sdo susceptiveis a €eshdo iniciaram no Brasil? Que
caracteristicas tém? Neste contexto encontra-ge esttido que explora o teniNaming
Rights
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1.1 QUESTAO DE PESQUISA

Negécio envolvendo osaming rightsé assunto comentado em veiculosnuidia
esportiva e muito pouco, ou quase nada, abordadmighas de outras areas. Essa nova
atividade praticada no mercado brasileiro tratalseum investimento em patrocinio que
envolve o ativo intangivel marca.

Nos Estados Unidos da América - USA, conforme WMideNashington (2012), esses
negocios se acentuaram na década de 1980 em ¢dstmlasportivas de equipes das Ligas
profissionais, tais comdvlajor League Basebalt MLB; National Football League- NFL;
National Basketball AssociatichNBA; National Hockey LeagueNHL e na década de 2000
essas negociacdes se espalharam para locais de atiidades: esportes de ligas amadoras;
instalacBes esportivas de universidades e de ssdelansino médio; artes cénicas, salas de
concertos, centros de convengdes e de alimentagdlooppinge instalacbes hospitalares; o
prazo médio dos contratos é de vinte anos.

E no Brasil qual é o cenario atual dessa modalid&deatrocinio cujos contratos sao

denominados deaming right®

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar e analisar as caracteristicas dos timestos em patrocinio existentes no

Brasil, cujos contratos sdo modalidadendening rights

1.2.2 Objetivos Especificos

» Identificar caracteristicas das parcerias que qamatiessa modalidade de negécio,
tais como: o investidor e o vendedor; periodo degio do contrato e inicio da
parceria; se consideram riscos no negécio; os aumies / objetivos de cada
parceiro; se ha utilizacdo de incentivo fiscal remdtio; se ha beneficios aos
stakeholderslos investidores;

» Reconhecer os ramos de atividades susceptivesaarexialidade de patrocinio;

» Averiguar a influéncia da variadvelidianessa modalidade de patrocinio.
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1.3 DELIMITACOES DO TEMA

Este estudo para identificar e analisar os investtos em patrocinio na modalidade
de contrato denaming rightsexistentes no Brasil ndo compreende aspecton@ettis ao
tema como os valores investidos nesses negdciesloda dificuldade encontrada junto aos
entrevistados para investigar este item.

Esta pesquisa, também nao propora uma forma degd@lpara esses investimentos e
nem avaliard os critérios utilizados pelos investd para avalia-los. A falta de pesquisas
sobre este tema e ainda por serem negociacoesdassaro mercado brasileiro muito
recentemente, acredita-se que para cumprir um iabjete avaliagdo seja necessario,
primeiramente, conhecer e entender o funcionantagses negocios.

Portanto, identificar os critérios que os investdoestdo utilizando para avalia-los ja
€ uma contribuicdo relevante, pois proporcionaréa umase para futuras pesquisas de
aprofundamento no tema.

Este estudo né&o investigara questdes juridicas coosratos. Cita-se como um
exemplo, a possibilidade — ou probabilidade - daspwasabilidade compartilhada do
patrocinador em questdes trabalhistas, tributdeéasiveis. Entende-se serem questbes
especificas da area do Direito.

Os aspectos sociais que envolvem essas parceniderta ndo serdo investigados,
embora sejam considerados relevantes. Como um éxesnpal dessas parcerias cita-se 0
caso de competicdo automobilistica possummaming de uma marca de bebida alcodlica,
engquanto ha uma chamada nacional para “se bebelimjaa

Portanto, tanto os aspectos juridicos como os isos# peculiares de cada area da
atividade em que esses negocios estao inseridegeendser estudados — pesquisados - pelas
areas do conhecimento especifico.

Este estudo apresentara uma base sélida de infdenapbre essa modalidade de
negociagao e assim, a partir de entéo, futurasuEasgpoderédo aprofundar o tema e abranger

esses temas pertinentes ao negocio, mas que egtagaenao investigou.
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1.4 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DA PESQUISA

A adequacao do Brasil as Normas Internacionais algabilidade - IFRS, segundo
Tweedié (2011) trouxe a essa area do conhecimento maitasé&mo financeiro das
empresas. Acredita-se que neste novo cenério @xi@$ Sociais Aplicadas, em especial a
contabilidade, deva-se conhecer os projetos detinventos na sua totalidade, mesmo que na
pratica sejam operacionalizados e gerenciados ygoasoareas. Acredita-se também, que o0s
relatorios gerenciais e as demonstracfes finascei@a bem explicar um investimento,
carecem de um conhecimento amplo sobre o mercadoal@sta inserido.

Buscou-se estudos sobre estes investimentos ndidsattade contrato denominados
de naming rightsno banco de dados do portal da EBSCOHOST, dispbné/Universidade
do Vale do Rio dos Sinos - UNISINOS e no portalGlmogleacadémico -Scholar- Nesta
pesquisa ndo foram encontrados estudos executad®@rasil sobre essa modalidade de
contratos de patrocinio.

A falta de pesquisas sobre essas negociacdesaserde motivacao para este estudo,
além de promover uma preocupacao.

Considera-se como relevancia deste estudo trazearapo cientifico uma discussao
sobre essa modalidade de investimento em patrogunéo utiliza a marca comercial das
empresas, tendo em vista que muitas decisdes arnpresao tomadas levando em conta
estudos realizados pela comunidade cientifica.

A base teorica sobre patrocinio na modalidadenaming rightsutilizada nesta

dissertacdo de mestrado sédo estudos realizadd&sstartos Unidos da América:

» Sobre as atividades susceptiveis e caracterisicasiercado (Ashley e O’hara,
2001; DeScherive e Jensen, 2003; Varnon, 2007; d.degkds e Pistolet, 2007;
Blair e Haynes, 2009; Allen, 2010; Sylt, 2010; Bi2010; Washington e Miller,
2010, 2012, 2013; Beard e Hannan, 2011; Chen egZ2011; Reysen, Snider e
Branscombe, 2012; Panko, 2012 e Robertson, 2012);

» Sobre os motivadores / objetivos (Kuzma, ShanklinaCally, 1993; Sandler e
Shani, 1993; Irwin e Sutton, 1995; Freeman, 1983} & Zimbalist, 1997; Coates e
Humphreys, 1999 e Hudson, 1999).

* Sir David Tweedie, presidente do IASB no periodo2@®1 e 2011, em visita ao Conselho Federal de
Contabilidade — CFC, Brasilia — DF, em 03/fever2idd 1.
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2 PLATAFORMA TEORICA

2.IMARKETING

Para aAmerican Marketing Association AMA, marketingé a atividade, conjunto de
instituicdes e processos para criar, comunicaregat e trocar ofertas que tenham valor para
consumidores, clientes, parceiros e sociedade ealf.gée acordo com esta associacio este
conceito foi aprovado em outubro de 2007 pela Cander Administragdo d&larketing
Americana.

Acredita-se que o mercado global esteja impondadasdada vez mais eficazes aos
empresarios. Neste sentido, Kotler (2000) defimeaoketingcomo sendo um processo social
por meio do qual um numero de pessoas - ou grupopedsoas - obtém aquilo que
necessitam e desejam com a criagéo, a ofertaveeankegociacao de produtos e servigos de
valor com outros. Para este automarketingtambém pode ser definido como o processo de
planejar e executar a concepc¢ao, a determinacdwedm, a promocéo e a distribuicdo de
ideias, de bens e de servicos que satisfacam mdtagluais e organizacionais.

Um sistema danarketing de acordo com Kotler e Armstrong (2003, p. 8 &9
andlise, o planejamento, implementacdo e o conti®lprogramas desenvolvidos para criar,
construir e manter trocas benéficas com compradgdvespara que sejam alcancados 0s
objetivos organizacionais. Para eles, esse siséenmnposto de uma entidade ofertante — a
empresa -, uma entidade recebedora — o0 merca@doiay®is incontrolaveis — concorréncia e
varidveis ambientais -, e intermediariosagrketing— fornecedores, como exemplo -.

Para Kotler e Armstrong (2003, p. 8 e 9), a entedatertante e seus concorrentes
enviam mensagens e produtos ao mercado — diretarnanpor meio de intermediarios de
marketing— sendo que todo esse processo é afetado pos fanghientais que podem ser
demografica; econbmica; fisica; tecnoldgica; padifuridica; social/cultural -.

Administrarmarketing segundo Kotler e Keller (2006, p. 4) é a ar @éncia da
escolha de mercados-alvo e da captacdo, manutenfidelizacdo de clientes por meio da
criacdo, da entrega e da comunicacao de um vaberisu para o cliente.

Um Mix de Marketing— ou Composto dilarketing-, de acordo Kotler e Armstrong
(2003, p. 47) compreende um conjunto de ferramdatass e controldveis que a empresa

utiliza para produzir a resposta que deseja no aderalvo. Essas diversas ferramentas

®> American Marketing Associatiohttp://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefianofMarketing.aspx
Acesso em 30/07/2013
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controlaveis foram agrupadas em quatro, conformassificacdo sugerida por McCarthy
(1964) e se denominam dps do Marketing produto; Preco; Praca — ou distribuicdo —;
Promocgao — ou comunicacgao -.

Em negociacdes deaming rights— no contexto danix dos 4 Ps de marketinga-
promocdo representa 0 negoécio denominadona®ing rights ou seja, a forma que o
investidor decidiu persuadir seus clientes - erbgu- provaveis - clientes a adquirir seus

produtos — a forma de patrocinio na modalidadeasheing rights-.

Figura 2 -Mix deMarketing

Mix de Marketing

U

Mercados-alvo ———  Posicionamento pretendido

L3
[ PRODUTO ] PRECO [ PROMO(;RO ] [ PRACA ] I
Combinacio de bens Quantia de Atividades que Atividades da empresa
SEEIVIOS qUETA dinheiro que comunicam os que tomam o produto
S0 IR ey os clientes tém pontos fortes do disponivel aos
mercado-alvo :
de pagar produto e consumidores- alvo
G para obter um convencem os O
Qualquer coisa que pode produto clientes-alvo a —
ser oferecidaa um O compri-lo Logistica
mercado para S
apreciacio, aquisicio, Asoma de todos os (L 0 pla‘r?(ﬁamento, a
usO OU CONsSUMo gque valores quexs Aforma [.N?.YI qual as implementacio e o controle
possa satisfazer um consumidores empresas informam, dos fluxos fisicos de materiais e
desejo ou necessidade. LEoealn) pelos persuademe de produtos finais entre os
beneficios de obter lembramos pontos de origem e 0s pontos
ou utilizar um consumidores sobre de uso, com o objetivo de
produto ou servico. os produtos e atender as exigéncias dos
marcasque clientes e de lucrar com esse
comercializam. atendimento.

Fonte:McCarthy (1964); Kotler e Armstrong (2003), KoteeKeller (2006), adaptado pela autora

O Mix Promocional — de comunicacao — Marketing segundo Kotler e Armstrong
(2003) e composto por cinco ferramentas distimespaganda; venda pessoal; promoc¢ao de
vendasmarketingdireto; e relacdes publicas — ou publicidade.

Entretanto, para Kotler e Keller (2006, p. 533}eddix € composto por seis formas
essenciais de comunicacao: propaganda, promocéendas, relacdes publicas e assessoria

de imprensanarketingdireto, vendas pessoais, e eventos e experiéncias.
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Em negociac¢des deaming rights— no contexto das seis ferramentas de comunicagao

que compde Mix Promocional déarketing entende-se que:

» A propaganda seja a exposicdo da marca do invegjigd pagou um valor para ter

este direito;

» A promocao de venda seja o canal de relacionantpr@® investidor faz junto a seus

clientes e futuros - provaveis - clientes no laral que adquiriu o direito de expor a

Sua marca,;

» As relacdes publicas e assessoria de imprensa segstratégia do investidor para

preservar a imagem de sua marca,

» A domarketingdireto seja a prépria negociacaordoning rights

» A de vendas pessoais seja a estratégia eficaz deesaninvestidora na escolha do

local em que colocara a sua marca, pois 0 consuro@tamente a ligara ao local em

gue ela esta exposta;

» A de eventos e experiéncias seja, juntorawketingdireto, a prépria negociacdo dos

naming rights

FIGURA 3 —Mix de Comunicacao ddarketing

Mix de Comunicacido de Marketing

a8

Mercados-alvo ——

Posicionamento pretendido

1
|

Promogio |/ _ [ Marketing Vendas Eventos e
Propaganda Relagoes . . -
de vendas bl direto pessoais experiéncias
' piiblicase
o O |Z=lo O
Qualquer [T . de 0 uso de Os vendedores Atividades da
forma paga e e Imprensa canais diretos da empresa empresa que
de decurto prazo para chegar ao atuam como o tormam o
Apresenticao que estimulam a oons‘:umldore tnico elo produto
e promocio . = oferecer Nt . 5
ndo pessoal (:)x:)::;om:‘:tr:g:: Uma variedade produlose m entre as d'SpD"“fEI a0s
deidéias, determinado de programas Servicos sem S RGIESNA
mercadorias sk ol elaborados intermediarios consumidores; alvo.
ol Servigos SBIVICO de marketing. sob o ponto de
por um . RS [HOIMOVEL: vista destes
anunciante 051 proteger a altimos, a
Identificado. imagem da g
empresa ou de transmitida
seus pelas

produtos junto
a seus piblicos.

Fonte:Kotler e Keller (2006), adaptado pela autora.

vendedores é
entendida como
aimagem da
empresa.
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Baseando-se nas definicbes rdarketinge seusmix de ferramentas compreende-se
que o papel danarketingé identificar para uma organizacdo 0 que seu cCoigsu — e
possiveis - futuros - consumidores — querem adaiai partir desta descoberta oferecer-lhes,
de forma eficaz, o produto desejado. Entretantmnsumidor - geralmente € um ser humano
— por natureza é dotado de complexidades prépriadividuais — tornando uma tarefa ardua
devido as variaveis que se deve considerar pargiragisse objetivo.

Contudo, de acordo com a literatura utilizada nestado, os contratos de patrocinio
na modalidade daaming rightssdo impostos ao consumidor do local - ou do eveijoe
tem sewnamingnegociado. O investidor ndo investiga o seu congainfinal — o publico — se

h& o querer — 0 desejo — para a aquisi¢cado deitaitod.

2.2 PATROCINIO

Patrocinio, segundo Pope (1998) é a atividade deigdio de recursos — dinheiro;
pessoas; equipamentos - por uma organizacdo —cipattdor - diretamente para um
individuo; autoridade ou corporacdo — patrocinadpermitindo-lhe realizar determinada
atividade em retorno aos beneficios contempladogeanos das estratégias promocionais do
patrocinador, que podem ser expressos em termoigjelievos corporativos; dearketing de
midia

Para Meenaghan (1998), o Patrocinio deixou de rser atividade local de pequena
escala. Segundo ele, no final da década de 6Cie ¢ 70, 0 patrocinio passou a ser uma
grande industria global, regulamentada e afetadapmancas de condic¢des, tais como, o
desejo de valorizacdo dos investimentos das engpeesampacto de novas tecnologias. Para
ele, existem fatores importantes que ocasionaraencesscimento, tais como: o aumento do
namero de empresas querendo patrocinar eventafficaidi e esportivos; o avanco das
telecomunicacdes e isto permitem ampla divulgagi e¥entos; o aumento no tempo do
laser, nas praticas esportivas e culturais, asswpiggando maiores oportunidades para
explorar o patrocinio; dificuldade das empresasretacdo a propaganda convencional,
devido aos altos custos e reducdo da eficiénciadddeaos fenbmenos deappinge de
segmentagao.

Sahnoun (1986) considera de extrema dificuldadeirmeedeficacia do patrocinio
também de obter uma aproximacao consistente deng@gcto por razdes que, em boa parte,
relacionam-se com questfes qualitativas, tais camnmelhoria da imagem da empresa; a

reputacdo da empresa perante o publico consumidor.
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As categorias de patrocinio, segundo Mullin et24l04) sao esporte; artes; social;
festivais; feiras e eventos anuais; atracoes eenmgle entretenimento. Contudo, Kotler e
Keller (2006) apresentam uma classificacdo maiargjante: atividades esportivas e de rua;
festivais; artes; causas e passeios. Entretantm Neto (2003, p.25) sintetiza-as em quatro
categorias: esportivo, cultural, social e ecologRara ele, (p. 25), os objetivos das empresas
para investir em patrocinio sdo especificos, talea patrocinio esportivo é potencializar a
marca; patrocinio cultural é valorizar a marcayrqehio social € obter reconhecimento e
credibilidade; patrocinio ecoldgico € obter ganbo@sndmicos.

As motivacdes das empresas para investir em painpsigundo Melo Neto (2003, p.
25), também sao especificas, tais como: no espogjgelar junto anidia a segmentacao e
vastiddo do mercado; na cultura sdo os mesmospdotescrescido de publico especifico; no
social sdo o exercicio da cidadania empresariasponsabilidade social; no ecolégico o
reconhecimento pelo uso de tecnologia limpa. Peraas empresas investidoras atingem
beneficios, também especificos, tais como: no &sgoa divulgacdo da marca; na cultura é a
promocao da marca; no social € um melhor recontetorda comunidade; no ecoldgico € o
apoio da comunidade e do governo.

Segundo Mullin et al (2004) é dificil classificag objetivos empresariais relacionados
ao patrocinio de maneira precisa; uma vez que #dsando contexto de utilizacdo da
ferramenta indica ndo haver um objetivo Unico nocesso de tomada de decisdo, quando

tratar-se da realizacdo de acOes desta natureza.

2.2.1 O pioneirismo dos negdcios deming rightsnos Estados Unidos da América.

Na primeira metade do Século 20, a maioria daslaxggies esportivas era construida
para obasebal] apenas algumas parahockey segundo Leeds e Allmen (200De acordo
com esses autores, os timedatgball atuavam nas instalacOesluieseballquando néo havia
jogos (fora da temporada), portantofomtball era considerado um inquilino dos times de
baseball em 1946 surgiu Alational Basketball AssociatigiNBA), no qual também alugava
espacos nas instalacbes existentes. Segundo elewiatia dos estadios dbaseball
construidos durante este periodo, tais co@womiskey ParkEbbets Field e Shibe Park
tinham os nomes dos proprietarios das equipes, fpoésn eles que pagaram para suas
construcgoes.

Encontraram-se registros que na década de 1960muwscipios assumiram a

construcdo de novos estadios; como muitas cidamgsedavam tanto um time tdaseballe



24

um defootball, ou um time déasketballe um dehockey as instalagbes municipais, no geral,
tomaram a forma de estrutura multiuso, ou sejastogillos para abrigar varios esportes
(LEEDS e ALLMEN, 2004). Segundo eles, coerente @mova forma de financiamento
(publico), essas estruturas geralmente assumiamesiogue identificavam o proprio
municipio, algo relacionado a cultura local ou poeendo temas patriéticos, tais como: em
Atlanta oFulton County Stadiumem Pittsburgh d’hree Rivers Stadiune na Filadélfia o
Veteranos Stadium

Segundo Kaydo e Trusdell (1997); Clark et al (20@pith e Parr (2005), um dos
primeiros exemplos modernos de negociacamataing rightsaconteceu no ano de 1926,
guando a familia proprietaria da empresa goma decan®/rigley comprou a maioria das
acOes da equipe daseball Chicago Cub£onforme eles, a partir desta negociacao o estadi
que era nominado déubs Parkpassou a chamar-se W&igley Field Para estes autores, o
valor investido fora considerado modesto e nao qmow mudancas significativas no
mercado.

Ja o estudo de McCarthy e Irwin (1998); Bonham Q20Boyer et al (2003) aponta a
significante mudanca no mercado destes investimesno 1973, por ocasido da venda das
instalagOes esportivas da equipebdsketball do Buffalo Billpara a empredaich Products
Corporation(Rich Foods IngcomoRich Stadiumpor US$ 1,5 milh&do para um periodo de 25
anos (até 1998).

Para Bernstein (1999), as empresas procuraram nforasas de aumentar a
visibilidade e a participagdo no mercado enxergandsta modalidade de negdocio um
caminho para atingir estes objetivos. Segundo wie,nimero crescente de equipes de
esportes profissionais americanas vendeu o dideitexpor a marca nas suas instalagdes para
empresas privadas. De acordo com Bonham (20003rta da negociacdo com Buffalo
Bills, as empresas pagaram mais de US$ 2,3 bilhdes@aar seus nomes e logotipos nas
grandes instalacdes desportivas profissionais.

De acordo com DeSchrive e Jensen (2003), no idicganos 2000, mais da metade
das principais instalagcbes esportivas profission@gvam o nome de uma corporacao
privada. Segundo Leeds e Allmen (2004), até o an@390, nenhum estadio basketball
tinha recebido o nome de empresa, mas a partiécdd de 90 ocorreu uma rapida expansao
dessas negociacfes. Segundo eles, a década semointe uma grande mudanca nesse
mercado e, em 2001, a maioria das instalacdestes®otinha homes corporativos (metade
dos estadios deaseballe football americano; trés quartos das arenabagketballe hockey,

pois tinham negociado senaming rightscom empresas privadas.
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2.2.2 Estudos sobre as atividades susceptiveis degociacbes denaming rights nos
Estados Unidos da América e suas caracteristicas.

Segundo Friedman (1998), esses negocios predomamdra empresas aereas, de
telecomunicacgfes, de automoveis, produtos de canstomputadores, servicos financeiros e
industrias de bebidas. Para Guzman (2000), as sawprée telecomunicacfes sdo bem
compativeispois nas convencdes que ocorrem entre empresasatiegiade ha, por parte de
seus gerentes, sugestdes para que adiram a estie fyarceria.

Guzman (2000), também contribuiu para a literatiwando alertou as empresas sobre
a tentacdo de vender naming rightssimplesmente pelo motivo da melhor oferta, viste,q
tem que se considerar a possibilidade de nédo noeitaes controversos, tais como, empresas
que vendem produtos alcoolicos; tabaco; produtmsaeéuticos e fabricantes de armas, pois
podem ser considerados como ofensivos para algupsgy mesmo que aceitos pelo publico
em geral.

Segundo Ashley e O’hara (2001), o compradondming rightsadquire, na maioria
das vezes, um conjunto de direitos ao invés de @ntedireito de expor a sua marca. Para
esses autores, os compradores também tém o dieegablocacdo de partes do pacote para
outros parceiros, tais como, permitir 0 acesseo®iros em assentos especiais por um preco
determinado e, com isso, poder gerar tanto umataedieeta, quanto um apoio as acdes que
impulsionam outras receitas. Segundo eles, umaagé@al para investir emaming rights
deve se basear em um conjunto de transacdes comisarde magnitude suficiente em
namero, valor, abundancia e simetria de informacdes

O estudo de Gruen (2001) aponta que alguns acoekiss investimentos ajudam a
dar um destaque superior a marca da empresa, é¢agpamite que esta marca atinja
diversos segmentos dearketingsimultaneamente.

Encontrou-se estudo sobre a andlise do retornegdestestimentos. Conforme Clark,
Cornwell e Pruitt (2002), que examinaram 49 aq@escdenaming rightsde estéadios, essa
modalidade de patrocinio aumenta o preco das agdempresa investidora. Segundo eles, o
estudo demonstrou que logo que acontece a aquisjigando associado a outras modalidades
de patrocinios, tipo Olimpicos ou de celebridadesgesultado para o investidor é muito
melhor.

Segundo Moorman (2002),mamingdo investidor muitas vezes € incluido em outros
itens, além da propria estrutura em que adquirdireito de nomear; tais como bilhetes;

artigos de papelaria; placas de facilidade de lag@m; utensilios de uso interno; uniformes
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dos funcionarios; quadras esportivas; espagos auggpas; sinais sobre as estruturas que
cercam a instalacdo (portdes dos estacionamentdaseentradas, nas ruas e edificios
circundantes); dentre outros. Para ele, as orggiesadesportivas geralmente tém sido felizes
em tirar dinheiro do parceiro que adquiriu o doeite nomear o estabelecimento, embora
muitos economistas, gestores de esportes e comesiéém questionado o valor destes
negoécios demaming rights

De acordo com Becker (2003), todos os anos milhdeepessoas participam de
eventos musicais, esportivos e de outras natunezasarenas que foram negociados 0s
naming rights outros milhdes de pessoas assistem esses eventekevisdo da rede onde a
emissora, muitas vezes, se refere ao estadionagtong ou seja, pelo nome empresarial.
Outros beneficios estdo associados a eles, deoacord este autor, como eficiéncia de
mercado; vendas incrementais; o desenvolvimenteeldedes positivas com clientes fortes;
opcOes diversas de hospitalidade e oportunidadesoew®arketing Segundo ele, esses
negocios tém proliferado na ultima década, massedem evidéncia direta de que esse tipo
de programa de patrocinio ajuda as empresas avibdsema imagem de sua marca em longo
prazo ou, até mesmo, dar um impulso, em curto prazeeu valor corporativo.

Segundo DeScherive e Jensen (2003), no mercadoatecimio, ndo ha precos
estabelecidos, por causa disso os patrocinadovesndapresentar a proposta de compra ao
proprietario da instalacdo. Estes autores argumenize poucas pesquisas tém examinado
estes negdcios e, a pouca literatura existente faeato principalmente o uso deles como
ferramenta denarketing sendo que um de seus principais beneficios é&ealbde um maior
reconhecimento do nome do patrocinador, devido @ eficaz exposicao maidia Para eles,

“0 namingde uma instalacdo desportiva € apenas uma formpaldieidade” (p.362).

Quadro 1- Relevancias na venda daming rightsde instalacées esportivas

Instalac6es que séo o lar de equipes novas;

InstalagGes susceptiveis ( Instalagdes de equipes em expanséo;

obter valor. Instalac6es de equipes que tenham mudado de eagerec
Instalagbes de equipes com pouco ou nenhum recamdgo.
Para o proprietario das instala¢des: maximizacaita
Objetivos na negociacdo.| Para o patrocinador: alocar o seu orcamento deicmldde da forma mais
eficiente possivel.

Fatores que independem | O nimero de jogos disputados no estadio;

na negociacao. O rendimento médio dos moradores ao redor da area;
Ou seja, ndo agregam mg O sucesso em campo das equipes que jogam;

ou menos valor na A estrutura disponivel do estadio/arena;

negociacao. A média de publico nos eventos esportivos;

Os custos da construgao dos estadios.
Fonte: DeScherive e Jensen (2003). Sintese destiodsito pela autora.
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O estudo desses autores agregou conhecimentaaulite denaming rightsquanto
aos seus aspectos financeiros na venda desseésdewi instalagdes esportivas.

Neste estudo, a quantidade de jogos e a médialdieppresente no evento esportivo
foram consideradas fatores que néo interferem hay dasnaming rights para surpresa dos
préprios autores; devido os pesquisados terem mdggma pesquisa que quando avaliavam o
investimento consideravam o efeito da visibilidatde marca nanidia e ndo no publico
presente aos jogos. Contudo, acredita-se que atidge deva considerar a quantidade de
publico (futuros clientes) e sua frequéncia (quiatte de jogos) como base para investimento
gue busque resultados eficazes.

De acordo com Overt8r(2003), pelo motivo das escolas de ensino médar esm
os cofres dos programas de atletismo secando étram alarmante, as vendas dwgming
rights desses programas passaram a ser uma otima idet®e dque a empresa que 0s compre
tenha uma reputacdo impecével. Para ele, as coiapame estdo adquirindo esses direitos
estdo a procura de algum beneficio no caminho, emdigam que simplesmente querem se
envolver com a comunidade. “Na superficie isso mmieverdade, mas na linha de fundo &€,
muitas vezes, uma base para o ganho financeiradalev visibilidade corporativa que
esperam obter” (OVERTON, 2003, p. 74).

Para Overton (2003), esta é a onda do futuro dasassamericanas, entretanto, é
prudente explorar todas as possibilidades anteasdimar um contrato deaming rights
Segundo ele, devem-se evitar empresas ligadas i&@asnde cervejas e cigarros, pois nao
passariam uma mensagem correta aos estudantesog apwiadores; além disso, a empresa
que adquirir o direito damaming deve ser viavel, confiavel, sinbnimo de grandeatear
Acrescenta ainda o autor, que a escola deve proassagurar a garantia do investidor que,
em tempos dificeis, ndo retirara a equipe do progralefinir, de forma eficiente, quem tera o
poder de decisdo quanto ao agendamento das codgseédreinamentos e a quem cabera as
decisbes administrativas e de pessoal.

As dimensfes que as negociacdes amming rightsestdo tomando devem ser
observadas com cautela, segundo Jensen e Butl®f)(ZDe acordo com esses autores existe
uma linha de pensamento defendendo que essas agiExisdo aberracdes que sO servem
para desconectar franquias, fads e comunidades.n@egeles, através desses acordos as
franquias de esportes podem receber receitas madisjoo patrocinador pode atingir 0s

objetivos domarketinge promover relagdes publicas, entretanto, ndo data se os fas

® Prof. Dr. Reginald F. Overton, Professor Adjunt@@ardenador do Programa de Pés-Graduacdo em Glestdo
Desporto da Universidade Estadual da Virginia- US#gundo Overton (2003).
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preferem ir a um estadio nominado por um nome esapa, além de adornado com
publicidade, ou se preferem pagar precos mais @bsvaara assistir a sua equipe competir.

Segundo Jensen e Butler (2007), a Unica maneiemanter a pureza do esporte —
um futuro sem publicidade — seria reduzir saladios jogadores e os lucros dos proprietarios
das equipes e isto é muito improvavel que acont8egundo eles, Vvarios casos recentes
apontam desafios de relacionamentos, onde o padcmi entrou em dificuldades financeiras,
ou legal, ou ético. Conforme esses autores, 0 dascolapso financeiro e ético @anron
Corporationque tinha acordo deaming rightscom oHouston Astrogez com que a equipe
Astrosfosse a justica para forcar a remocgéo de qualgeecéo relacionadaknron. Assim,
completam os autorgstentar buscar outro patrocinador e recuperar sestigio junto ao
publico.

Os setores publicos passaram a ter seumsing rightsvendidos, segundo Varnon
(2007). Segundo ele, a partir da governataf® Connecticutter aprovado a venda dos
naming rightsdas estacdes de transportes publicos, para eragnégadas, esses negocios se
espalharam por varias cidades do pais.

Paraleeds, Leeds e Pistolet (2007) ha poucos estudsdJSA que examinem o
investimento feito por empresas privadas em negoes envolvendo osaming rightsde
estadios e arenas. O estudo de analise empirisasdastores concluiu que “o0 mercado nao
interpreta suas aquisicbes como um evento pogitivque o custo € comparavel a qualquer
beneficio de fluxo de caixa futuro” (p 583). Setmreles, as empresas consideram suas
compras como sendo um investimento inteligentegtmtto, operacdes que envolvam suas
compras nao sdo mais rentaveis do que qualquers owestimento que a empresa possa
fazer.

Os motivos de um investidor para adquitaming rights segundo Leeds, Leeds e
Pistolet (2007) sépor acreditar que eles proporcionardo maior visibileladsua marca e a
seus produtos, assim, levariam a empresa a olut@slmais elevados. De acordo com esses
autores, a imprensa popular e a literatura exmsteréigeram sobre o impacto da aquisicéo
desses direitos nos lucros, pois essas transagdegnegam valor a empresa adquirente.

Contrapondo-se ao resultado desta pesquisa, 8leiaynes (2009) apontam que o
mercado nao interpreta as aquisicoesn@ming rightscomo sendo positivas porque 0 custo
desses direitos é comparavel a qualquer beneficfluxlo de caixa futuro. Contudo, segundo

eles, em 2007 €itigroup pagou vinte milhdes de doélares por ano, duramtee\anos, para

" Mary Jody Rell é governadora @ennecticutsegundo Varnon (2007).
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nomear a nova casa fitew York MetgomoCiti Field. Também, conforme esses autores, a
empresaarclaysadquiriu por vinte milhdes de ddlares anuais,yiate anos, para nomear a
nova casa ddlew Jersey NetSA questdo que se levanta a partir dessas negiEsaé uma
pergunta 6bvia; por que essas empresas adquirgs@snaming right®” (p 204).

Blair e Haynes (2009) contrapdem-se também ao esfedDeScheriver e Jensen,
2003, por terem considerado maming rightscomo apenas uma ferramenta de publicidade.
“S0O que o objetivo da publicidade € naturalmenterar uma expansao para o produto, e,
assim, aumentar os lucros” (p.204). Entretantoursgg eles, osiaming rightsparece nao
funcionar porgue ndo ha melhorias permanentes reg®P das acdes das empresas que 0S
adquirem e “a explicacdo para eles nédo influenciares precos das acdes € bastante simples;
os naming rightsde um recinto desportivo é de fato uma forma ddigdade, mas apenas
uma forma” (p. 205).

Para justificar suas contraposicoes, Blair e Haype89), dissertam explicando que a
medida que o0s concorrentes empregam igualmente puinliicidade eficaz, o impacto de
nomear um local sera neutralizado e os patrocieadofio vdo ganhar a custa de seu rival.
Segundo eles, a auséncia de um impulso nos lugdiossignifica que a aquisicdo daming
right tenha sido um erro. Para eles, se o investidoangngnéo tivesse gasto em algum tipo
de promocao, os resultados seriam bem piores pasgjw®ncorrentes (rivais) estariam em
vantagens. Por fim, dizem que, na margem, rfaming rightsndo sdo melhores do que
qualquer outra forma de promoga® fato de ndo haver retorno extraordinario paranapra
de naming rightssimplesmente significa que existem alternativaglipente eficazes” (p.
205).

A partir da contraposicdo desses autores quessen®snaming rightssao uma
forma de publicidade como qualquer outra? De intediates ditos requer uma reflexao, pois
se entende que investir milhdes de ddlares, corm@xemplos citados, e para periodos de 20,
30 anos, deva ter uma estratégia empresarial beior ma que apenas uma forma de
publicidade.

Segundo Allen (2010), a elaboracdo do contrato ades®gociacbes tem que ser
eficaz, pois incluem um conjunto extenso de delies; Segundo ele, se o estadio ja esta
construido pode-se definir com mais precisdo o nima localizacdes das sinalizacdes e de
outras caracteristicas do projeto, cujo objetivaoStrar o nome e/ou o logotipo do investidor;
enguanto que se o estadio ainda esta em faserdggrieento, ndo € incomum as partes terem

apenas uma vaga ideia sobre o tamanho e o tiporg#recao.
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De acordo com Allen (2010) precisa estar bem didilem um contrato deaming
rights termos como: o nome oficial, ou o logotipo, quedsgsado em todas as referéncias
escritas e orais. Também clausulas de exclusividadaras; locais e tamanhos das
sinalizacoes; utilizacdo ou ndo de pladeplay digital (exemplo: junto ao placar); definicao
de novos logotipos, caso houver, tipo a unido deestidor com a equipe e o estadio;
clausulas denarketirg de guerrilha (emboscada); outros tipos de beonsfftomo a suite —
camarote - do investidor - seus moveis; sua de@oraguem a usara; as responsabilidades
guanto as suas reparacdes e manutencao e crjgareacessa-la.

As gratuidades de bilhetes de entrada e de estan@nto também precisam estar
definidas em contrato, de acordo Allen (2010). &dguele, também deve estar assegurado
contratualmente quem serdo os associados do idweste havera eventos publicos no local
definirem como ficam as clausulas de exclusividadesleve ser personalizado o acesso e a
participacdo dos convidadddp do patrocinador, tais como havera liberagéo, igéstrou
impedimento ao consumo de bebidas alcodlicas.

Um dos ativos mais valiosos das equipes de espértesso nome de sua terra natal,
segundo Sylt (2010). Entretanto, para ele, as esapr@atrocinadoras acreditam que ha
enormes beneficios em patrocinar um estadio Elii¢ixando os clubes em uma situacéo
dificil para rejeitar ou ignorar o potencial de danque um acordo deaming rightspode
oferecer-lhes. Segundo ele, os principais bensfidminvestidor, além da exposicdo da sua
marca inserida no estadio; obtém publicidade asra logotipo nos tapumes; artigos de
papelaria; uniformes dos funcionarios; bandeiraa cologotipo do investidor envolvendo o
campo antes das competi¢des; dentre outros.

Problemas podem existir com essas negociagfescatdoacom Sylt (2010), tais
como, as empresas investidoras ndo conseguirememsimd capacidade financeira para
apoiar o clube durante o longo periodo do conti@estadio que ja tem um nome consagrado
ao receber novoamingpode nao ser aceito pelo torcedor e a sua reEaiCser desastrosa.
Segundo ele, também tem o fato que durante os jdgasopa do mundo asaming dos
estadios que tém acordos m@ming righssao ignorados e os estadios sdo chamados pelos

Seus nomes originais.

8 Fédération Internationale de Football AssociatioRIFA (Instituicdo internacional que dirige 208saciacées
esportivas mundiais). Disponivel dttp://pt.fifa.com/aboutfifa/index.html
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Para Bier (2010), a crise econbmica junto a odatiges esta fazendo alguns bancos
sairem de negociacBes daming rights Segundo ele, de acordo com Yoweidquirir
naming rightsé um bom negocio tanto para bancos como parasoeimgpresas, pois
atualmente eles tém um novo conceito que é fimigitdio; universidades e hospitais ja tém
uma longa histéria na negociacédo desses direitasesd acontecem devido as contrapartidas
de grandes contribui¢cGes financeiras.

De acordo com Bier (2010), segundo o executivo Ypa® bancos tém vantagens
sobre as outras atividades nessas aquisicdegotais, se envolver com o financiamento do
projeto da obra, fonte de relagdes de oportunidpdes 0 seu negdcio; ndo precisar pagar ao
parceiro com dinheiro, pois pode negociar oferegdagas de juros menores; dentre outros
incentivos; os bancos também devem olhar para reges locais, tais como, campos de
esportes de escolas, equipes de ligas menoressddicpis vinculadas as faculdades.

Washington e Miller (2010) apontam que milharesndgociagbes daaming rights
estdo acontecendo em toda a América. Segundoeskess negociacdes se espalharam para
todos os tipos de atividades nos USA; em 2006 acento primeiro caso de aquisicdo do
direito de colocar o nome em uma equipe de futéideltrostarspassou a chamar-$éew
York Red Bulls meio as polémicas, negocia¢cdesndening rightsde instalagdes municipais
e de escolas de ensino médio comegam a surgir.

Segundo Washington e Miller (2010), com o propésito refor¢car onaming do
patrocinador no local com negociacdo @a@sning rights algumas marcas estao praticando
acOes de outras grandezas, tais cashowroomcom caminhdo em exibicdd yota Center
emHoustor); sino gigante instalado evocando o logotipo daresa quando a equipe pontua
(equipe Texas Rangemo campoAmeriquest carrinhos degolfe no estacionamento do
estadio para as pessoas sentarem-se e conversarosobervicos do banc8dnk Parkna
Filadélfia); etc..

De acordo com Washington e Miller (2010), ha questmentos sobre os beneficios
dos naming rights dessas instalacdes, além de ser um desafio awaliegtorno do
investimento do patrocinador. Segundo eles, vari@s de espetaculos e centros de concertos
(teatros, auditorios, casas de shows, etc.) térocEdp seus nomes com empresas privadas
em todo o pais; também ocorre com centros de cgfieencom hospitais - que até entdo, em
alguns casos, atribuiam nomes de empresas ou mparéigantropicos apenas nas asas e em

pavilhdes do prédio -, pois a tendéncia mais recéntender osaming rightsdo todo, como

° Robert Yowell é o fundador daemini Sports MarketingEle é considerado um executivo lider em
negociacbes deaming rightsem todas as principais ligas esportivas, seguneio(B010).
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exemplo: HospitaMattel da criancal(os Angeles Hospital infantiiMorgan Stanley(New
YorK); dentre outros.

Negociacdes deaming rightsem estabelecimentos esportivos e campus de falmdda
sdo potenciais enormes e estdo em fase iniciacdelo com Washington e Miller (2010).
Segundo eles, um punhado de escolas de ensino getlalo 0 pais comegaram a negociar
0S naming de suas instalagdes esportivas, tais c@uoaset Chevrolet Stadium (Sumner,
Washington); Trinity Mother Frances Health Systewsd Stadium (Tyler, TeXasdentre
outras.

Acordos denaming rightsem parques estdo nascendo a partir de parceridi€u
privado, segundo Beard e Hannan (2011). De acavdo essas autoras, o municipio doa o
terreno e o patrocinador constroi quadras espgrtigen toda a infraestrutura (parque infantil,
centro defitnessao ar livre, etc.) para o laser e entretenimem® whoradores do local.
Segundo elas, o beneficio maior do patrocinadard&mpnomina-lo por periodos, em média,
15 anos. De acordo com elas, 0 municipio apontaegses acordos sdo uma modalidade de
negocio muito popular no esporte profissional e ppote funcionar em parques publicos.

Acordos denaming rightssdo uma das formas mais rapidas e valiosas gagacinio
promove para os investidores, segundo Chen e Z2&d). Segundo eles, as oportunidades
limitadas que aVajor Leaguede esportes profissionais oferece tém levado guemas a
buscar o esporte universitario como forma de inmwvestto, pois o atletismo colegiado tem se
tornado cada vez mais atraente para o patrocimivetanto, segundo esses autores, ndo ha
resultados sobre como os universitarios percebesspmndem ao fato do estadio ter o nome
de um patrocinador e, isso, € uma preocupacdo tentempresa patrocinadora como dos
administradores da universidade.

Reysen, Snider e Branscombe (2012) examinaramito efééva dos fas quando ha a
mudanca do nome de um estadio e se os fas commigdmsa mudanca do nome danosa a
equipe. Segundo eles, o estudo foi aplicado dairgegtorma, cada participante deveria
imaginar que a sede historica de sua equipe egpdirtesse sido renomeada por uma grande
empresa ou uma pessoa muito rica. Os resultadidosbiioram: quando os participantes
imaginaram que seu estadio foi renomeado (compareoish a hipétese de ndo mudanca do
nome) expressaram mais raiva, também consideraraomdanca como sendo uma ameaca ao
carater distintivo da equipe e esta mudanca ndaerada equipe resultou em um maior
sentimento de raiva. Conforme esses autores, tsipantes ndo foram avaliados sob a otica
comportamental, nem as intencdes ou relevancias deases fas para apoiar a equipe; 0s

autores sugerem futuras pesquisas sobre este tema.
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Segundo Miller e Washington (2012), os investidatesses negocios sédo os bancos e
instituicbes financeiras (um tergo); empresas dergés; seguradoras; companhias aéreas;
telecomunicacdes; montadoras; fabricantes de eervejdesoftwares Segundo eles, as
pesquisas apontam que 6,1 bilhdes de ddlares estdjorometidos comaming rightspara
novas instalagdes esportivas das principais ligassgortes americanas e um adicional de 500
milhdes estdo empenhados para ligas vinculadeacaklddes. De acordo com estes autores,
as ofertas tém prazo entre 20 e 30 anos.

De acordo com Panko (2012), visitar o estadio em gugigante do futeboYork
Giantse oNew York Jetgopgam; ou entrar na arena tiew Jersey Devijou participar da
Maratona de Novarork ndo tem como deixar de notar quenasning dos locais ou o0s
eventos que la acontecem sdo de empresas da @tivddsseguro de vida. Para elenasing
rights sdo parte integrante das estratégias de constdacé&warca dessas empresas. Segundo
ele, oMetLife Stadiump Prudential Centero ING Maratona dé&lew Yorkem dias de jogos
h&a uma abundancia de olhos que véem o evento @spertambém véem asaming das
empresas.

Para Panko (2012), as empresas dizem guamsng rightsndo mais sé constroem a
marca; que sdo uma questao de aproveitar os blatsoreamentos gerados pelos eventos;
envolver os clientes e prospecta-los de maneiraetpgequeiram estar em contato. Segundo
ele, osnaming rightsMetLife, assinado em agosto de 2011, por 25 anos, relatade 17 e
20 milhdes por ano, proporciona a companhia makigixposi¢cdes maidia, atingindo o seu
rival mais préoximo, oGillette Stadium casa doNew England PatriotsSegundo ele, de
acordo com HorY, isso se deve, em parte, ao fatdvkLife ser o Gnico estadio que é o lar
de dois times da NFL e ainda devido a ocorrénciaudes eventos no local, tais como, do
futebol internacional ao futebol de faculdades @mieshows

Existem, neste mercado, empresas que detém aaedaming rightsde longo prazo
(20, 30 anos) e que atualmente se encontram ewrx&dude faléncia, segundo Robertson
(2012). Conforme ele, tem o casoAlaerica Airlinesque possuia varios contratosKadak
que tinha os direitos deamingKodakTheatre cuja principal atracéo era a entrega do prémio
da academia (Oscar); os caso€deon De acordo com ele, todas estdo em processogldici
para acertar o prejuizo causado aos proprietaddasdotais; também tem o caso das casas de
espetaculo®iano Pizza Hut e Pizadut Parkem que adut decidiu ndo mais patrocina-los.

1% Richard Hong é vice-presidente marketinge de publicidade dsletLife, segundo Panko (2012).
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Segundo Miller e Washington (2013), este conceio nggoécio € relativamente
moderno, concebido de uma ideia para ajudar a t@vaapital para a construgéo e operacao
de novos locais. O conceito foi desenvolvido pastalacfes esportivas, mas atualmente esta
espalhado em todas as areas. Agora, de acordossan autores, as cidades estdo vendendo
0s naming rightsde suas instalagfes, tais como, tampas de bueilmscas de incéndio
(Indiana, Kentuckye Tennessée 6nibus escolares distritais (varios estadosjrosade
bombeiros Baltimore); os paralamas do carros de policia de aquisiggEEnteslittleton —
Massachuset]s

As instalagfes e sistemas de estacOes de trémsiioen estdo vendendo 0s seus
naming rights de acordo com Miller e Washington (2013). Seguel#s, a diminuigcdo do
apoio do estado, o aumento das deficiéncias organmees) além de urdéficit estimado em
77,7 bilhdes de ddlares, para atingir um bom estigdoonservacao, sdo os motivadores para
essas negociacdes. De acordo com eles, como exengsdeas negociacoes estdo o sistema
de transito rapido (6nibus) e@leveland vendido por 6,25 milhdes, por 25 anos; o trartspor
metropolitano ndBrooklyn vendeu por 4 milhdes, por 20 anos, uma avenideotdiro do
metréAtlantico; As autoridade de transito @aicagocolocaram a venda osming rightsde
onze estacgOes de s@etrd

A venda desses espacos publicos para a colocagiardas de empresas privadas, a
principio, leva ao entendimento que isso sO sar&sipel se fosse para o barateamento do
valor das passagens e dos tributos da populacég,spm essas contrapartidas, essas atitudes
podem se transformar em portas para a corrupcadeswio de verbas publicas. Nesses casos
especificos, entende-se que a comprandasing rightsseja com o objetivo de publicidade do

investidor, nada mais do que isso.

2.2.3 Estudos sobre negociacbes com contratos deaming rights e seus

motivadores/Obijetivos.

Os estudos realizados nos Estados Unidos da Amgickcada de 1990 e inicio de
2000, na sua maioria, referenciavam o0s objetivosativacbes das empresas para as
negociagcdes deaming rights Buscou-se apoio em alguns desses estudos parsaucao
do conhecimento necessario para a investigacao@g@pesta pesquisa.

Os motivos que levam as companhias a buscar untiseg@naming rights segundo
Kuzma, Shanklin e McCally (1993); Sandler e Shag8i9@) sdo usar o patrocinio esportivo
para a realizagcdo dos objetivos aarketinge de comunicagdo, tais como: aumentar a
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visibilidade publica da empresa e de seus serdgassim, melhorando a sua imagem; buscar
o envolvimento da comunidade; construir relagbeneroiais e de boa vontade; melhorar o
relacionamento com os funcionarios; aumentar aicgzatdo no mercado e bloquear a
competicao.

O investidor quer oferecer a populagédo da cidade se localiza o estadio um servico
publico, reforcando, assim, sua posicdo no mercsegundo Irwin e Sutton (1995). Para
Schaaf (1995), o patrocinio em instalacdes espartornou-se um meio popular de alavancar
O acesso aos eventos e maximizar as oportunidaglesacketing as empresas que nao
possuem uma ligacao direta com produtos usadombenate destas arenas. Segundo Irwin,
Assimakopoulos e Sutton (1995), os motivadoresusifina-los para realizar os objetivos do
marketing corroborando com os estudos de Kuzma, Shankivic@ally (1993); Sandler e
Shani (1993).

Para Schlossberg (1996), a base destes investisnérgoomover onarketingdireto,
contudo, acrescenta que também € objetivo, comgyisito a comunidade a imagem de ser
uma empresa de boa vontade. Ja para Kovatech (896marketingavancado, cujo seu
objetivo é aumentar as vendas.

O termo stakeholdersacredita-se, que seja bem empregado para proparnova
leitura dos motivadores dessas negociagfes cifamoKuzma, Shanklin e McCally (1993);
Sandler e Shani (1993), tal como: os motivos guanieas companhias a buscar um negécio
de naming rightssédo a busca do envolvimento e estreitamento dagdes com 0s seus
stakeholdersSegundo Freeman (1984)akeholderséo quaisquer inividuos ou grupos que
podem afetar, ou serem afetados, pelo cumprimem® a@bjetivos da organizagéao.
“Stakeholdersséo individuos; grupos de individuos e instituic@pse definem o sucesso da
organizacdo ou afetam a sua capacidade em ateugrabjetivos” (KAPLAN ET AL, 1997,

p. 502).

Segundo Noll e Zimbalist (1997); Coates e Humphrgy@99); Hudson (1999), o
governo subsidiou a construcdo de novas instalagdpsrtivas com a justificativa de
proporcionar crescimento do emprego e da rendanaoadores das cidades onde elas foram
construidas. Conforme eles, suas conclusbes apontpontos importantes sobre esses
subsidios, tais como: as equipes e os estadiosatitontes de crescimento econémico e de
emprego; a magnitude do subsidio liquido excedd&ereficio proporcionado pelas novas
arenas; e, as razfes mais plausiveis do goveraoopsubsidio foi o interesse politico junto

aos eleitores.
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J& os estudos de Danielson (1997); Swindell e iRi@aeé (1998) apontam que houve
beneficios ndo pecuniarios aos moradores dessadesicem que foram construidas novas
arenas esportivas, tais como: ter em sua cidadeo$as arenas; houve pessoas ligadas as
ligas esportivas que se tornaram politicos e, adsuscaram beneficios para suas cidades,
muitas vezes, jogando uma cidade contra outra;emoane diversidade de politicas urbanas
e estaduais aconteceu nessas cidades.

Segundo Fridman (1998), o principal objetivo doestidor desses negdcios é utiliza-
lo como a ferramenta de comunicagcdo mais rent@veiercado donarketing Ja para Skok e
Crapster (1999), eles estdo em funcéo tanto daemagprporativa quanto das vendas e do
marketing sendo que estas funcbes estdo relacionadas derenties metas, tais como:
comunicacao empresarial; as relagbes com funcmsgoublicas, com investidores, com 0s
acionistas e com a comunidade; recrutamento; entneénto; posicionamento estratégico e
publicidade.

Entende-se que o termstakeholderssambém substitua, de forma responsavel, as
classes citada por Skok e Crapster (1999) e prapp@@ma nova leitura, tal como, a funcao
dos investimentos emmaming rights estdo relacionadas a diferentes metas junto aos
stakeholderslas empresas que adquirem esses direitos.

Para Rozin (2000), a légica por traz destes negé€ialara e para justificar sua
posicdo cita o exemplo ddank One Corpde Chicago. Segundo ele, em 1998, este banco
vendeu a imagem que havia se voltado para o espoatedo adquiriu, por 66 milhdes de
dolares, para paga-los ao longo de 30 anos, daldeinomear o estadio de beisebol Arizona
Diamonbacksem Phoenix.Para ele, o proposito deste investimento foi teseaum banco
nacional. Entretanto, sabe-se que houve a incay@ordoBank Oneao JPMorgan Chase Co
em 2004, entdo, buscou-se o anmningdeste estadio ngite da equipe do ArizonaGhase
Field -.

As motivagdes por tras das aquisi¢cdes deste dséitoa busca da cidadania e da boa
vontade junto a comunidade (construir relacdegmale aumentar a participagdo da empresa
no mercado, segundo McCarthy e Irwin (2000). SeguRdzin (2000), os objetivos do
investidor é associar a sua marca as acoes de thisoaercicio da cidadania na comunidade,
para assim, aumentar suas vendas e obter uma paaii@ipacdo no mercado. De acordo com
Patrizio (2001), um dos determinantes destas tcéesaé 0 ego do investidor, pois houve em
sua pesquisa pessoas que acreditavam que o maitigoapcompra deaming rightsera

movida mais pelo ego do que por uma analise finemmde negadcio.
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Segundo Ashley e O’hara (2001), o ego do investidom fator subjetivo e pode ter
um maior impacto no desejo de exploracéo dested@poperacdo do que o valor comercial
em si. Contudo, conforme eles, se 0 ego é um tatecisdo, o valor estimado para a sua
satisfacdo deve ser refletido numa avaliacdo destimento. As motivacdes filantropicas,
segundo eles, na maioria das vezes, sado altridstaggo pode ser um fator relevante na
deciséo, pois estas motivagOes sdo potenciaisopdeacdo de doacdes; uma das razdes dos
negocios danaming rightsestarem se tornando mais populares também € #ipdade de

aproveitar verbas publicas para o financiamentcodiatrucéo das instalacdes esportivas.

2.3 OUTROS ESTUDOS SOBRE NEGOCIACOES DE CONTRATMSMING RIGHTS

Entende-se que séo necessarios estudos tedricosters areas do conhecimento, tais

como, Ativo Intangivel e Marca para o tema patriocia modalidade deaming rights

2.3.1 Ativo Intangivel

Para Kayo e Fama (2004) estabelecer uma definigdiwbs intangiveis ndo é tarefa
facil. Segundo eles, primeiro ha de se entendaneoégum ativo, para depois definir ativo
intangivel. De acordo com Damodaran (2010, p.0l)atino € qualquer recurso que seja
capaz de gerar futuras entradas de caixa ou refdtnias saidas de caixa.

Uma proposta de classificacdo dos ativos intangif@a sugerida por Kayo (2002,

p.19) e o quadro 2 demonstra a proposta deste saltiog 0s ativos intangiveis.

Quadro 2 — Classificagdo dos Ativos Intangiveis

CLASSIFICAGCAO
DOS ATIVOS PRINCIPAIS COMPONENTES DE CADA CATEGORIA
INTANGIVEIS

Conhecimento, talento, capacidade, habilidade eréqria dos empregados;
Ativos Humanos | Administracdo superior ou empregados chave;

Treinamentos e desenvolvimento; entre outros.

Ativos de Inovacgédo | Pesquisa e desenvolvimento; Patentes; FérmulastasciKnow-how tecnolégica;
entre outros.

Ativos Estruturais | Processos;Softwares proprietarios; Banco de dados; Sistemas de infogiog
Sistemas administrativos; Inteligéncia de merc&imais de mercado; entre outros.

Ativos de Marcas;Logos trademarks
Relacionamento - | Direitos autorais (de obras literarias,stdtwares etc.);
com publicos Contratos com clientes, fornecedores, etc.;
estratégicos Contratos de licenciamento; franquias, etc.;

Direitos de exploracdo mineral; de agua; etc.;eemirtros.
Fonte: Kayo (2002, p. 19), adaptado pela autora.
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Segundo Kayo e Fama (2004), uma classificagdo div®saintangiveis pode
contribuir para sua melhor compreenséo.

Para enquadrar os negdécios que envolaaming rights de acordo com a proposta de
classificacdo dos intangiveis deste autor, entesedgue eles se classificam no grupo dos
ativos de relacionamento, devido ser a marcal@yotipo da empresa 0s protagonistas na
negociacédo. Entretanto, percebe-se que tém o comd@o, o talento, a capacidade, a
habilidade dos profissionais que desenvolvem e wz@m 0 projeto, assim, enquadra-se,
também no grupo dos humanos. Contudo, cremos quiassifique ainda, no grupo dos
ativos de inovacao, pois h4 a pesquisa e o desemeslto para a tomada de deciséo e a
conducéo da acgéo. Por fim, concluindo o raciocit@o a inteligéncia, canais de mercado e
sistemas de informacdo que essas negociacfes exapsim, também se enquadrem no
grupo dos ativos estruturais. Portanto, defendgugeas negociacfes que envolveaming
rights utilizam ativos intangiveis de todos 0s grupopsbos por este autor.

Os intangiveis tém importancias relevantes, segiBataey (1991). O estudo deste
autor resultou n&esource based Viewuja base preconiza que uma empresa de posse de
propriedades de recursos valiosos; raros; inimgageinsubstituiveis pode leva-la a obter
retornos anormais (lucros anormais = lucros acimameédia do mercado da empresa); a
criagcdo de valor e, por consequéncia, a vantagenpetitiva sustentavel. Para ele, estes
recursos incluem todos os ativos; competénciascessms organizacionais; atributos;
informacdes; conhecimentos e outros fatores ca@tod pela empresa. Baseado neste estudo
entende-se que as negociacdesndming rightspodem ser uma forma de recursos para
criacdo de valor as empresas.

Do ponto de vista financeiro, o ativo intangived, @acordo com Lev (2001) pode ser
definido como um direito a beneficios futuros, qu® possui corpo fisico ou financeiro
[beneficios futuros = a soma de lucros econdmicogiados e descontados a uma taxa de
risco apropriada; ativo intangivel = do valor talal negécio é excluido os ativos tangiveis -
ativo fixo e capital de giro -].

A Otica que a area de financas possui dos atitasgiveis aparenta ser diferente da
Otica da visdo baseada em recursos, segundo Kayd2006). Para eles, entretanto, as duas
areas convergem para um ponto em comum de extrapartncia: a criacdo de valor de
forma sustentada e, a posse de recursos valiaos, finimitaveis e insubstituiveis pode
levar a geracdo de lucros anormais que, em Ultimaise, € responsavel pela formacao do

valor da empresa.
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Os métodos tradicionais de avaliar um negécio, d@da com Ashley e O’hara
(2001) estéo relacionados a trés componentes edooginplanta, imével e equipamentos;
todos sdo ativos tangiveis. Segundo eles, nestésdosea empresa € considerada uma
combinacédo de edificio, terreno, equipamentosafeentas, veiculos, matérias-primas, obras
em andamento; sendo que a soma desses elemegtad éa valor da empresa inteira. Para
eles, o valor em délar, dos chamados recursosvieisgé mais facilmente determinado pelo
valor historico e de outras transacdes similareneado.

No entanto, de acordo com esses autores, 0 surgindenempresas cujo principal
ativo é baseado no conhecimento modificou os métati avaliacdo de empresas. Um
exemplo, segundo eles, sdo empresamteéenet ou softwareque podem ndo possuir planta
ou propriedade fisica, mas apenas funcionariosspaces alugados com mobiliarios tambéem
alugados, tal como a empreédarosoft pois se encaixa neste perfil.

As técnicas comumente usadas para avaliar finamseirte um intangivel, segundo
Smith e Parr (2000), sdo trés. O estudo dessesaldale relevante importancia no processo
de avaliacdo de ativos intangiveis e no quadrogeesenta uma sintese sobre esses metodos

de avaliacao.

Quadro 3: Técnicas para avaliar os Intangiveis

CUSTOS Questiona quanto dinheiro precisaria ser gasto gdgairir 0 mesmo beneficio fornecido
pelo bem intangivel de outra fonte.

RECEITA Procura quantificar todos os fluxos de caixa, preesee futuros, do ativo intangivel e apés
calcular o valor presente liquido, de forma a etrapra quantia em moeda corrente.

PARTICIPACAO | Compara outras operagdes semelhantes no mercado, gee € esperando medir o valor
DE MERCADO dessa forma.

Fonte: Smith e Parr (2000). Sintese elaboradagpataa.

Segundo Villalonga (2004), em acordos de aliancasatégicas 0S recursos
intangiveis ficam vulneraveis a apropriacdo dosgers. Ja, Uhlenbruck, Hitt e Semadeni
(2006) sugerem que aquisicdes poderiam ajudar quaradtes a internalizar conhecimento e
capacidades de propriedade das empresas-alvodte@acriacdo de valor para os primeiros.
Acredita-se que em parcerias de patrocinio na nuzd de aming rights o vendedor do
direito, ao abrir m&o de expor a sua marca, ematE contrapartida estabelecida em
contrato, se enquadre nos acordos citados poiadritia (2004).

A International Accounting Standa@B (IAS 38), introduzida no Brasil pelo CPC 04,

trata dos ativos intangiveis - um ativo ndo momeidentificavel sem substancia fisica — que
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segundo Martins et al (2010), atualmente apenasust®s incorridos com a aquisicdo ou
geracdo interna da marca devem ser reconhecidos comativo intangivel. Para estes
autores, essa discussdo acentuou-se no Brasil caprogacdo da Lei 11.638/07, a qual
alterou a Lei das Sociedades por Acdes. A readide ativo intangivel s6 € admitida pelas
normas internacionais (com excecaogtmdwill) no caso de existéncia de mercado ativo
para este bem; mas, a atual legislacdo contélsiléira impede a reavaliagdo de bens do

ativo permanente em qualquer situacdo (MARTINS ET 2010).

2.3.2 A Marca

A definicdo de marca defendida pelaerican Marketing Associatio(AMA) é o
nome, termo, simbolo, desenho ou combinacdo dets@entos, caracterizando referenciais
fisicos e simbolicos, que deve identificar os bems servicos e diferencia-los dos da
concorréncia.

Kapferer (1992, p.4) define Marca como “a fontesignificado e a direcdo de um
produto, definindo sua identidade no tempo e espdara ele (p.4), as empresas tém
descoberto a importancia do gerenciamento e centrohstante do valor da marca. Para
Kotler e Pfoertsch (2008, p.69), marca ndo é apeawgmslo que a empresa vende, pelo
contrario, ela representa o que a empresa fazis sigaificativamente, o que a empresa é.

Alguns dos beneficios de se ter uma marca forgyrsk Keller (1998) sao: maior
lealdade, menor vulnerabilidade as ac¢bGes mearketing da concorréncia, menor
vulnerabilidade as crises dmarketing margens de lucros maiores, maior inelasticidade a
aumentos de preco, maior elasticidade a reducOepreim, possiveis oportunidades de
licenciamento ou extensdo da marca. Para Barth(&088), esses beneficios, juntamente a
outros fatores, proporcionam maiores e mais c@rgess lucros operacionais as empresas que
tem uma marca forte, ao longo do tempo.

Para Srivastava e Shocker (1991), a definicddrdad equity” é um conjunto de
associacdes e comportamentos por parte dos clielsésbuidores e a matriz da marca, que
permite a esta ultima obter maior volume de vemdasaiores margens do que seria possivel

sem o nome da marca também uma forte e susterdatiEgem diferenciada.

1 Goodwill: a literatura contébil o considera como senddexefica entre o valor da empresa e o seu patriménio
liquido avaliado a valor de mercado, segundo Martinal (2010).
2Brand equityé a denominacdo em inglés de o valor da marcandeg<otler e Pfoertsch (2008).
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O valor da marca, segundo Serralvo e Furrier (20€@esenta um conjunto de ativos,
obrigacdes e atributos intangiveis associados aame (marca) e simbolo, que agrega ou
subtrai valor do produto ou do servi¢co que € fadwpara os clientes ou para ela propria.

Os autores Kotler e Pfoertsch (2008, p.21), aptasena fundamentacéo tedrica para a
criacdo da marca: na categoBasiness-to-ConsumgB2C), marca representa um ativo de
valor e durabilidade, um motivador de valor quevatea 0 sucesso da empresa (Coca-Cola,
Apple, Nokia); na categori@usiness-to-Busine$B2B) - obranding™ é algo a que nao se da
grande relevancia, devido aos executivos teremrraeficonviccdo de se tratar de um
fendmeno confinado apenas aos produtos e mercadomdumidoredicrosoft, IBM, Intel,
Dell, Siemens, Fedex, Boejng

O processo decisorio na escolha de um produto geisumidor, segundo Kotler e
Pfoertsch (2008, p.21), no mercado B2B, se da pedéwo, qualidade, funcionalidade,
beneficios, servigos, etc.; enquanto que no mer&d, também sdo considerados, pelo
consumidor, agdes tipo a reputacdo da empresanseca € conhecida ou nao, etc..

1* com o resultado das marcas

A Publicacdo da pesquisa Datafolfap of mind201
mais lembradas no Brasil reflete o resultado deadix de investimentos destas empresas
campeds. A forma como estas avaliagcoes séo efstsddacontrapostas por Gerzema e Lebar
(2009) que atribuem estas avaliagbes como um pdssiintoma de bolha de avaliacéo, que
caso venha a estourar pode afetar significativaen@ribrma de atribuicdo dada ao valor das
marcas e dos outros ativos intangiveis das empresas

De acordo com Ashley & O’hara (2001) é possivel go& propriedade intangivel
nao tenha valor, e mais do que isso, pode tornarrsgassivo. Estes autores citam como
exemplos de marcas que se tornaram um pasdtsxen Valdezonde o derramamento de
Oleo, em 1989, transformou esta prestigiada marcara sindbnimo de destruicdo ambiental.
Da mesma forma, o nome talidomida tornou-se mumeiate conhecido como medicamento
fortemente associado a defeitos congénitos.

Baseado neste contexto acredita-se ser fundamemtalma negociacdo deming
rights, uma avaliacdo da marca que sera utilizada psampar um estadio, um cinema, um
evento esportivo ou cultural, etc., pois, enterglegsie 0 sucesso do empreendimento esta

muito ligado a marca que o nomina.

3 Brandingé o termo em inglés para a construcdo da marta gunmercado, segundo Kotler e Pfoerigobs).
4 PrémioTop of mind2011- Lista publicada na revista integrante dngbFolha de S&o Paulo/2011
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2.4 ESTUDOS COMPLEMENTARES A PROPOSTA DESSA PESQUIS

Este estudo sobre os investimentos maming rightssitua-se dentro da linha de
Financas Corporativas da area do conhecimento KibnBusca-se trazer caracteristicas
sobre este mercado, mas também tem o propositcadeqgar futuras discussfes sobre a
utilizagdo dos intangiveis em investimentos de ocumédio e longo prazo; bem como
contribuir para novas leituras dos métodos consalitara isto, se abordara alguns aspectos
pertinentes a area do conhecimento contabil.

A adequacdo do Brasil as Normas Internacionais atabilidade (IFRS) ocorreu
para atender ao objetivo de padronizagdo contéhilvel global. “O objetivo das IFRS é
muito simples, é desenvolver um conjunto de proiammentos contabeis de alta qualidade
para serem utilizados pelo mundo inteiro” (TWEED2B11, p. 8). Entretanto, a legislacéo
reconhece apenas 0s custos incorridos com a auisicgeracao interna da marca.

Para Ashley e O’hara (2001), os métodos tradictodai contabilidade ndo capturam
com precisao o valor de propriedades intangivegsmo que a contabilidade reconheca a sua
existéncia. Destacam ainda, que negocios que emolas naming rights atuam no
reconhecimento da marca e que o desenvolvimentceeomhecimento de novas marcas sao
bens intangiveis ndo contabilizados.

Para esses autores, o foco contabil incide primgrae sobre o valor derivado de
transacoes e, a menos que haja um fluxo de caixade fluxo baseado em custo como no
caso da depreciacado - resultante de alguma transk;@nercado, a contabilidade néo faz
lancamento desse tipo de ativo no balango. Segeledp os bens intangiveis surgem dos
esforcos da atividade da empresa e na medida emseguérnam mais conhecidos
desenvolvem novas marcas, bem como criam e melhosamanais de relacionamentos
estratégicos.

Entende-se que a contabilidade tem que conheceteader este mercado que se
inicia no Brasil.

Conforme Ashley e O’hara (2001), os investidores,bancos e outras fontes de
capital devem dispor de uma avaliacdo precisa destms ativos da empresa, a fim de
determinar a solidez do empreendimento e preveret®nos contdbeis, financeiros e
econdmicos. Para esses autores, 0s retornos podema Yorma de geracdo de receitas,
reducdo de custos, ou pela criacdo de uma ba&esrsirada da concorréncia, ou qualquer

combinacédo destes.
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Tweedie (2011, p. 22) disse em seu discurso tjog estamos tentando devolver a
contabilidade ao profissional e ao diretor finarmendo queremos dar resposta para tudo;
entdo o julgamento profissional vai ter que impera@o vai funcionar se as pessoas
enganarem”.

Portanto, esse discurso justifica a preocupacaotquaconhecer o mercado no qual
um investimento esta inserido.

A propriedade de direitos licenciados para algyoo tie propriedade imaterial pode
ser uma fonte de grande valor, o qual pode seriderui liquidado, além de que a
avaliacdo precisa de uma empresa requer uma d@lide ambos os ativos,
tangiveis e intangiveis (ASHLEY e O'HARA, 2001).

Entende-se que o entendimento para imperar sobmeercado de patrocinio na
modalidade denaming rightstem que conhecé-lo. Entendé-lo para assim, paatgrilouir
com as avaliacdes; pareceres técnicos; calculustes; analises; e outros fatos e atos que
possam ocorrer provenientes destas parcerias.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Considera-se este estudo como uma pesquisa exXpiaygtois se pretende buscar
conhecimento sobre esta atividaderdning rightsno Brasil. Uma pesquisa exploratéria
acontece quando h& pouco ou nenhum estudo angefar buscar informacBes sobre a
questao ou o problema (COLLIS e HUSSEY, 2005, p. Bdta pesquisa acontecera através
da conducdo de entrevistas a profissional de emprgge praticam essas negociacdes no
Brasil. Entrevista € um método de coleta de evid8nassociada a metodologia positivista e
fenomenoldgica (COLLINS e HUSSEY, 2005, p. 160).

Este estudo é de Metodologia Positivista e, seg@ultis e Hussey (2005, p. 58 e
59), uma proposta positivista procura os fatos ®wausas de fenbmenos sociais, dando
pouca importancia ao estado subjetivo do indivighartanto, o raciocinio légico é aplicado a
pesquisa de modo que precisdo, objetividade e mgdistituam palpites, experiéncia e
intuicdo como a maneira de investigar problemgsedeuisa.

Figura 4: Procedimentos Metodoldgicos

Considera-se este estudo como uma pesquisa exploratoria

Entrevistas com profissionais de empresas que praticam essas
negociac¢des no Brasil.

% DIVIDIU-SE A PESQUISA EM QUATRO ESTAGIOS

A CONSOLIDACAOQ DO PROJETO - 4 passos — 1) buscar a existéncia desses
negocios em sites, revistas, jornais; 2) buscar ajuda de profissional: Idel Halfen; 3)
entrevistar: Multipalcodo Theatro Sio Pedro; 4) Rede Bandeirantes - midia

| QUESTOES A INVESTIGAR ]

I PROCEDIMENTOS REALIZADOS NA COLETA DE DADOS

[ANALISE DO ESTUDO \

Fonte: a autora
3.1 PRIMEIRO ESTAGIO DA PESQUISA: A CONSOLIDACAO DPROJETO
O primeiro estagio desta pesquisa dividiu-se enrqyessos.

O primeiro foi identificar a existéncia destes istumentos no Brasil através de busca
de informacfes emsitesdas empresas (Petrobras; Itat; HSBC; Opus), aaifpoZH, JC,
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Folha SP), de revistas (Folhbop Mind e em blogs (Jambosb). Neste primeiro passo
encontraram-se evidéncias da existéncia desteginsg pais.

O segundo passo foi reconhecer que seria necessariconhecimento mais solido
sobre o mercado desming rightsno Brasil, pois somente assim seria possivel aramg
tema. Para aprofunda-lo entrou-se em contato, vimiE com o proprietario de uma das
bases consultadas no primeiro passo deste estagiestiuisa, o executivo Idel Halfén
Neste e-mail foi Ihe relatado sobre o tema e olgstida pesquisa e solicitado a sua
participacdo, tanto na troca de informacdes sobte mercado de investimentos, como
também a sua ajuda para o entendimento deste meleadegocios. O executivo respondeu
afirmativamente ao convite, além de fornecer orgguero de telefone para que o tema fosse
abordado de forma personalizada e a qualquer tempo.

O terceiro passo foi convidar uma das empresastifidadas no primeiro passo deste
estudo, que tem negocia¢gbes na modalidadeadeng rightspara participar da pesquisa. A
instituicdo escolhida para entrevistar foi o Mutip do Theatro Sd0 PedfqApéndice 1)
que aceitou o convite. A participacdo ao estuddadesstituicdo foi agendada e na data
marcada ocorreu a entrevista.

O quarto e ultimo passo deste primeiro estagioedguyisa foram buscar informacdes
sobre o comportamento daidia nestes negoécios. Para isto, solicitou-se atragés-mhail, a
participacdo da Rede Bandeirantes de Comunicac&o{Ri$ndice 2). A emissora aceitou o
convite e agendou o encontro. Na data marcada eac@rentrevista com dois de seus
jornalistas.

As duas entrevistas ocorridas neste primeiro est@@i pesquisa aconteceram
pessoalmente, gravadas e de forma livre, ou sajyaus roteiro pré-definido. Entrevistas nao
estruturadas sdo usadas para levantar dados emigassde paradigma fenomenolégdfco
(COLLINS e HUSSEY, 2005, p. 160). Embora, este distodo tenha o objetivo de utilizar
paradigma fenomenoldgico, proceder de forma livraleatoria, nestas duas primeiras
entrevistas foi necessario, pois a intencdo etfaecdbdas as informacdes possiveis sobre a

variavelmidianesses negocios.

'3 |del Halfen, administrador de empresas, economisicutivo e empresario do segmentardeketing Vice-
Presidente déarketing do Fluminensd-ootball Cluly Diretor demarketingda Confederacdo Brasileira de
Triathlon, editor doblog HalfenMarketingesportivo.

16 Jose Roberto Diniz de Moraes, coordenador do prdietMultipalco do Theatro S&o Pedro.

" Renato Martins, diretor de jornalismo e FranciBdoeiro Neto, diretor de esportes. Ambos séo jiste da
Rede Bandeirantes de Comunicacao/RS.

8 paradigma fenomenolégico, de acordo com Collindussey (2005, p. 59) se interessa em entender o
comportamento humano a partir da estrutura de émedeaa do participante; é considerada uma proposta
qualitativa.
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Apés a realizacdo dessas duas entrevistas o confeiidranscrito, que somado a
contribuicdo do executivo Halfen e a literaturainacional norte americana sobrenaming

rights serviram como a base para a elaboracéo das gsiesti®rdar nas demais entrevistas.

3.2 SEGUNDO ESTAGIO DA PESQUISA: QUESTOES A INVESRAR

Neste segundo estagio foram definidas as questSerem investigadas. A coleta de
dados nas empresas que praticavam patrocinio nalicdexe denaming rights compradoras
e/ou vendedoras destes direitos, aconteceria \Veome ou pessoalmente, através de
entrevista com questdes previamente elaboradas.

O conteudo das entrevistas foi elaborado de foroearp final da conversa fosse
possivel identificar e analisar caracteristicas idesstimentos em patrocinio na modalidade
denaming rightsexistentes no Brasil.

Para que o0 objetivo fosse atendido se estabelecmstdps consideradas de
fundamental importancia para conhecer estes negjéctambém este mercado. As questbes
seriam tratadas de forma informal; o entrevistadatliberdade para tratar o conteddo. No
entanto, o objetivo era de se ter no final da grdi@ as seguintes questdes respondidas:

» O nome e afuncéo do entrevistado;
Os dados da empresa (nome, ramo de atividadeidade);
Os negaocios que a empresa tem na modalidadardang rights
Os parceiros ou 0 parceiro no negocio;
O prazo do contrato e quando iniciou a parceria;
Os motivadores/objetivos que levaram a empreseaestin nesta modalidade;
Os beneficios acstakeholdergla empresa (no local com msming right3;
Se ha utilizacao de incentivo fiscal no negocio;
O papel danidianestes patrocinios;
Se a empresa considera que a operacao tenha riscos;

YV V.V V V V V VYV V VY

Como a empresa avalia o retorno do investimento.

3.3 TERCEIRO ESTAGIO DA PESQUISA: PROCEDIMENTOS RHZADOS NA
COLETA DE DADOS

Para atingir os objetivos deste trabalho foramizadhs entrevistas com profissionais

ligados as empresas identificadas no primeiro mstdgsta pesquisa e que aceitaram o
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convite®. Considerou-se importante o roteiro estabelecid@rmrmente para ndo deixar
nenhum aspecto esquecido, mas nédo foi, de manguana, limitador. As entrevistas de
conteudo estabelecido, porém aplicadas de fornoaniall, permitiu aos entrevistados, além
de abordar todos os topicos previamente elaboradbatar tudo o que consideravam
relevantes ao tema.

Em seguida se transcreveu os dados. Verificous@& #&anscrevé-los, se haveria
necessidade de uma segunda entrevista. Detecuaseessidade de um novo contato para
aprofundamento do conteddo em alguns casos. NestielGg novamente foi agendado uma
entrevista - em todos 0s casos que se solicitoa eatrevista fui prontamente atendida -. O
contetdo abordado foi enviado ao entrevistadogriail, para que fosse validado.

O conteudo das entrevistas, ap6s a validacdo dosvistados, foi considerado um
documento, e como tal, compora a dissertacdo emafate apéndié® Portanto, cada
entrevista recebera um numero, cuja ordem é ad#ataa realizacdo. A primeira entrevista

sera o0 apéndice 1; a segunda o apéndice 2; aréeocapéndice 3 e, assim, sucessivamente.
3.4 QUARTO ESTAGIO DA PESQUISA: ANALISES DO ESTUDO

Para uma eficaz analise dos dados coletados navistas, se entende que separa-los
por topicos é de fundamental importancia. Assirte estudo tem, no Capitulo 4 — anélises e
resultados - uma secdo que aborda o pioneirisnmsesl@ggocios nos USA e no Brasil; outra
tratando das entrevistas — divididas por subsec@as espelham os dados coletados para os
objetivos propostos neste estudo. Nesses quadnssaco os dados das parcerias raming
do negdcio; investidor e vendedor; periodo; obgstido investidor e do vendedor; a
utilizacdo de incentivo fiscal - por ramos de aade. Os outros objetivos estédo tratados em
subdivisGes especificas — subsecéo -.

Todo o conteudo foi transcricdo das entrevistasidratado na dissertagdo como
sendo citacdés — direta ou indireta - acrescida do nome do eisiao e do nimero do

apéndice a que se refere.

' Houve empresas que ao serem convidadas a partiképte estudo optaram por ndo participar. Partatet
forma muito respeitosa, 0s nomes destas empreeaerio citados neste estudo.

20 Apéndice é um documento elaborado pelo prépriorasiegundo o Guia para elaboracdo de Trabalhos
Académicos UNISINOS. Disponivettp://www.unisinos.br/biblioteca/images/storiesiuoads/guia-biblioteca-2012-v2.pdf

21 CitacBes, segundo a NBR 10520:2002 é a mencdo deinformacdo extraida de outra fonte. Dados
disponiveis no Guia para elaboracéo de Trabalhasi@uicos UNISINOS.
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4 ANALISES DAS EVIDENCIAS E RESULTADOS

Para melhor apresentar, analisar e interpretar aosd coletados nas entrevistas
separou-os por secdes - divididas por subsecOew -agoeditar ser a melhor forma para

demonstrar e explicar cada topico.

4.1 O PIONEIRISMO DESSES NEGOCIOS NO BRASIL

Para obter informacdes sobre o inicio destes negdw Brasil, buscou-se dados que
pudessem fornecer esta informacdo sites ligados a cultura, esportes e social. Nesta
investigacdo se encontrou uma entreffstmm o cinéfilo e socidlogo Adhemar Oliveira
relatando sobre o empréstimo de US$ 50 mil quedine banco Nacional, no ano de 1981,
para a constru¢do do projeto Cineclube Estacaof®@mtana cidade do Rio de Janeiro/RJ.
Conforme ele, por ndo ser um empresario na ép@asoube levantar o dinheiro de outra
forma.

Consta nesta entrevista que em 1985, Adhemar encobidacional d&o inicio a
construcdo do primeiro cinema em formandening rightsna cidade de S&o Paulo. Segundo
Adhemar o investimento do banco Nacional (patramngfoi de US$ 1,5 milhdo mais todo o
risco da transacao; que demorou oito anos par® dpagco tivesse o seiamingna fachada
do prédio; que a inauguracado aconteceu somenteismde outubro de 1993; que em janeiro
de 1994 o investimento ja estava todo pago conmeorgliou de publicidade.

Segundo Adhemar, este cinema patrocinado na madalidenaming rightspelo
banco Nacional “transformou-se em gase depois disso veio Gredicard Hall os teatros,
esse esquema de os locais terem nome das empagsmsnadoras, o que nao quer dizer que
aqueles locais sédo das empresas”. Para ele, foasede sucesso.

No ano de 1995, o Banco Nacional é incorporado pkldpanco que incorpora o
projeto.

Com o Unibanco a gente fez, mas dentro de umagaotjtie interessa ao Unibanco.
O Unibanco ndo é uma empresa exibidora, € um bauneauer fazer umarketing
com o cinema. Ele ndo quer fazer uma cadeia prauli gente ia esbarrando com
olha, isso aqui da isso aqui ndo da. E foi assienfggemos Porto Alegre, Curitiba,
Salvador; um projeto que virou fisicamente nacigp2lHEMAR, 2010).

22 Entrevista de Adhemar Oliveira concedida a Alofditan, jornalista da TV Cultura e a Sergio Cohn, taoe editor da
revista literaria Azouque, em 02/05/2010. Dispohére: http://www.producaocultural.org.br/slider/adhemév&ira/
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Elaborou-se uma figura do prédio da Rua Augustd@bldidade de S&o Paulo/SP.

Essas fotos estdo disponiveissite da Revista Vefa.

Figura 5: O Pioneiro em negdciosmming rightsno Brasil

i

Fonte: foto 1 -O Espago Banco Nacional em 1995; foto 2 — O Esphmbanco em 2000; foto 3 - O
Espaco Unibanco em 2007.

4.1.1 Comparativo do Pioneirismo nos Estados Unidata América x Brasil

A base tedrica consultada para este estudo maggra gioneirismo dosaming rights
nos Estados Unidos da América - USA aconteceu &6. o Brasil, conforme a reportagem
utilizada para relatar o pioneirismo desses neg@e@rimeira negociacdo ocorreu sessenta
anos apoés, em 1985. Outro dado importante destearativo seria que nos USA o

pioneirismo foi em estadio esportivo, enquanto mudrasil ocorreu em cinema.

Figura 6: Comparativo do Pioneirismo d@aning rightsnos USA x Brasil

s Unidos da América
Espécie: Estadio esportivo; casa do time de

Brasil

Espécie: Cinema de propriedade da empresa

baseball Chicoago Cubs.
Nomeado em 1926 em honra de William
Wrigley Jr., proprietario do clube.

Dados sobre este ativo tangivel: Estadio
inaugurado em abril de 1914; é a casa do Cubs
desde 1916; o nome oficial € Cubs Park.

Categoria do patrocinio: Esportivo

Atividade do Investidor: Proprietario de uma
Indastria de alimentos.

Cinema Artiplex, cujo fundador & Adhemar
Oliveira.

Inicio das obras em 1985;
outubrode 1993_

Dados sobre este ativo tangivel: Espaco Banco
Nacional de Cinema; ap6s Espaco Unibanco de
Cinema e, atualmente, Espaco Itau de Cinema.
Catepgoria do Patrocinio: Cultural

Atividade do investidor: Banco

inaugurado em

Fonte: a autora a partir dos referenciais utilizagkeste estudo.

%3 Revista Veja disponivel erhttp://vejasp.abril.com.br/materia/espaco-itau-ifema-historico
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4.2 AS ENTREVISTAS

Para atender ao objetivo geral deste estudo —ifidante analisar as caracteristicas
dos investimentos em patrocinio existentes no Bragios contratos sdo de modalidade de
naming rights— localizou-se a existéncia de vinte marcas coiere- empresas - que
investem nessa modalidade de nego6cio. ApOs idedMdis entrou-se em contato e convidou-
as a participarem da pesquisa. Das vinte marcasifidadas se conseguiu a participacao de
dezesseis.

Ap6s o aceite das empresas procederam-se as stagdvNo decorrer das conversas
com alguns entrevistados foram citadas outras margmerciais que ja atuaram (ou ainda
atuam) nesse mercado. Contudo, essas marcas aao datrevistadas diretamente, portanto,
sdo apenas citadas ao longo deste estudo e separanuma analise estatisitica da evolucéo
desses negécios no Brasil.

No quadro 4 consta o0 nome da empresa; a operagémne e funcdo do entrevistado

e as datas das entrevistas, na ordem em que @orasrentrevistas. Sao dezoito entrevistas.

Quadro 4 — Coleta de Dados: As entrevistas.

Data das
EMPRESA OPERACAO ENTREVISTADOS entrevistas
Multipalco Theatro Séo Espaco Vonpar. Jose Roberto Diniz de Morag 16/07/2012
Pedro. Porto Alegre/RS coordenador do projeto.
Rede Bandeirantes de Avaliacao do Jornalista Renato  Marting
Comunicacédo / RS. comportamento deidig, | diretor de jornalismo/RS 13/08/2012
Radios Bradesco esporr. | jornalista Francisco Ribeir
Neto, diretor de esportes/RS.
Empresa Jamb8port Avaliacdo do mercado | Idel Halfen, Vice-Presidente d
Businessblog Halfen | brasileiro de investimentog Marketing do Fluminensg 14/09/2012 e
Marketing Esportivo. emnaming rights Football Cluh Diretor de| 14/02/2013
(Assessoria as empresas)! marketing da Confederaca
Brasileira deTriathlon.
Petrobras, Arena Petrobras e Geral| Economista Claudio Thompsa
area do esporte. Tavares, gerente de patrocii 12/11/2012
esportivo.
Banco Bradesco. Radio Bradesco Esportes| Luiz Fernando Lavor Coelhq 17/12/2012 e
FM (SP e RJ); diretor. 03/01/2013
Teatro Bradesc(BH, RJ, SP).
Grupo Petropolis. Itaipava Sao Paulo Marco Aurélio Rossi, analista q 03/01/2013
Indy 300 Nestlé; marketingde projetos especiais
Grand Prix Crystal de
Formula Truck.
Bar Opinido/ RS. Pepsi On Stage Claudio Favero, fundador do By 07/01/2013
Opinido.

4 Todas as entrevistas estéo disponiveis nos apandésta dissertacdo de mestrado.
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Petrobras, GP Petrobras Economista Claudio Thompsg
area do esporte. do Brasil de F-1. Tavares, gerente de patrocii 17/01/2013
esportivo.
Petrobras GP Lubrax de Alena Al6, gerente de 21/01/2013
Distribuidora (BR). Foérmula Truck; patrocinio.

Cinema BR em Movimento
Federacao Gaulcha de Gauchdo Coca Cola; | Francisco Novelletto Netq 22/01/2013

Futebol — FGF. Gauchdo Chevrolet. presidente da FGF.
Teatro Rival Petrobras; | Romildo Nascimento,
Petrobras, Cine Odeon Petrobras; | coordenador de patrocinio de 18/02/2013 e
area cultural. Sala Cinemateca Petrobra| cinema. 28/02/2013

Orquestra Petrobras Sinfonjca

Salas Petrobras na UFRJ (

e Faculdade de Medicina
em Jesus/BA.

ESM Entertainment Equipe de Vélei Eduardo Generoso responsal 23/02/2013
Sports Management Medley/Campinas. pela gestdo e operacionalizag
da equipe.
Clube Concordia Arena Amil André Vitor Falsetti, diretor d¢ 27/02/2013
marketing
Cinema Arteplex e Espacos Ital de Cinema;| Adhemar oliveira, s6cio
Circuito Cinearte de Cine Sabesp; proprietario destas empresas e/ 12/03/2013
Exibicao. Cine Livraria Cultura pioneiro no Brasil.
GL Events Brasil HSBC Arena Bernardo Iglesias, responsavel| 13/03/2013
pelomarketing
Opus promogdes Teatros Bradesco; Alvaro de Bem, coordenador g
Oi apresenta Araujo Viann{ marketing 20/03/2013.

Fonte: A autora a partir de suas entrevistas ceesesxecutivos.

Para este estudo ainda se entrevistou Alexandez@alApéndice 12), gerente de
producdo da empresa Banco de Eventos, em 24/01/H318 empresa € responsavel pela
organizacdo do camarote da Brahma no sambdodronc@ade do Rio de Janeiro. Segundo
ele, este camarote € de propriedade da Ambev, edoamsacterizandamaming rights

Conforme Salazar, a Ambev nado pratica negociosamasslalidade de patrocinio.

4.2.1 Composicao das Parcerias; Periodos; Objetivdscentivos Fiscais

Questdes sobre os dados da operacdo foram coletadosomo: 0 semamiry; o
ramo de atividade; quem sao os parceiros (invastdeendedor); o periodo do contrato;
guando iniciou a parceria; 0s objetivos do investidara adquiri-los e os objetivos do
vendedor para vendé-los; se ha a utilizacdo dentivos fiscais no negoécio. Os executivos
além de tratar desses conteudos apontaram outeaserésticas.

Para uma melhor compreensdo sobre esses dadoadoslebs demonstramos em
quadros separados por ramos de atividades, de cacmh os critérios definidos na

metodologia de pesquisa deste estudo.
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O quadro 5 apresenta o conteudo das entrevistas salmingsem teatros. Neste

quadro constam os dados predefinidos e logo alaxwibuicoes extras dos entrevistados.

Quadro 5 - Dados coletados das empresasneoningem Teatros

NAMING

PRINCIPAIS CARACTERISTICAS DA PARCERIA

Teatro Bradesco
(SP, BH, RJ).

Parceiros: Banco Bradesco (investidor); vendedores: Grupo afiafé Opus (SP)
Sociedade Minas Ténis Clube (BH); Opus (RJ).

Periodo: SP inaugurado em 10/2009; BH inaugurado em 11/2(R.2; previsaq
inauguracao 05/2013. Contratos para um period®@dm0s.

Objetivos — Banco Bradesco: aumentar a visibilidade da marsspc@a-la a cultura

tornando-a um canal de difusdo de espetaculosraigta musicais. Assim, aumenta
namero de clientes; aumentar suas receitas e agr@lga a seus acionistas; Opus; Gry
Zaffari; Minas Ténis Clube: O aporte financeiro garonstruir e manter os teatr
(geracao de receita).

Incentivo Fiscal: O Bradesco utiliza &ei Rouanet

(0]

po
DS

Teatro Rival
Petrobras (RJ).

Parceiros: Petrobras (investidor); Anleal Producdes artistidala (Vendedor).

Periodo: Desde 20020 contrato atual termina em junho/2013 e deveréesevado.

Objetivos — Petrobras: Fortalecer sua imagem como patrocinad@reultura no pais;

Anleal: Aporte financeiro parsua manutenca@eracao de receita).

Incentivo Fiscal: A Petrobras utiliza a L&kouanet

Fonte: A autora a partir de suas entrevistas & es®zutivos.

Nos quatro teatros investigados, trés do Bradesgm ea Petrobras, foram relatados

que todos tém a utilizacéo de Incentivo Fiscal eicRouane?’.

Para Moraes (Apéndice 1), as empresas estao tradsfea opcado de patrocinador

para 0 governo, pois elas querem utilizar os ineestpara divulgar sua marca. “Apontem-

me quais sao as empresas que tém recursos alquad@osarketingligado a cultura, hoje.

S&o poucas! Logo, as empresas que conseguemrutilczativos fiscais fazem parcerias de

patrocinio; as que ndo puderem utiliza-los ndonfegatrocinio” (p. 104).

Segundo De Bem (Apéndice 18), o patrocinador amigdgotas denaming rights

tem estipulado em contrato os prazos para pagande@pus e este valor ndo tem como

utilizar incentivo fiscal; entretanto, nos eventodturais patrocinados e que ocorrem no local

h& a utilizacdo de incentivos federais (Reuanet ou LIC (estadual), ou, em alguns casos

incentivos municipais.

% Incentivos Fiscais séo tratados na secéo 4.6 Gastitulo.
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O Teatro Rival Petrobras, antes de ter esmming era patrocinado pela Petrobras
Distribuidora, desde 2002; inicialmente se cham&afé—Concerto Teatro Rival BR;
atualmente é patrocinado pela Petrobras, segur@@fEndice 10).

Questiona-se a utilizacéo de incentivos fiscaiseesegocios e de imediato sugere-se
uma reflexdo e pesquisas futuras sobre o tema.

O quadro 6 apresenta o conteudo das entrevistasezenutivos de empresas que
praticam esses negdécios no ramo do cinema. No gueadstam os dados predefinidos e logo

abaixo contribuicdes extras dos entrevistados.

Quadro 6 - Dados coletados das empresasnagningem Cinemas

NAMING PRINCIPAIS CARACTERISTICAS DA PARCERIA
Parceiros: Petrobras (investidor); Estacédo Artes e Eventoa.L{itendedor).

Cine Odeon
Petrobras (SP). | Periodo: Desde2000. Na metade de 2012 foi acordado para maisnane aneio.

Objetivos — Petrobras: Fortalecer a sua imagem como patrociaada cultura;
Estacdo Artes e Eventos: Aporte financeiro (geragireceita).
Parceiros: Petrobras (investidor); Sociedade Amigos da CineczafVendedor).

Sala Cinemateca | Periodo: Desde 19970 namingé uma contrapartida da obra de restauracao que a
Petrobras (SP). | Petrobras custeou.

Objetivos — Petrobras: Fortalecer a sua imagem como patrodiaada cultura;
Sociedades amigos da Cinemateca: A obra de resémuda sala.
Parceiros Banco Itau (investidor); Empresa Cinema Artipleendedor).

o

Espacos Ital de | Periodo: O primeiro espagco comegou a ser construido erf, 188s so6 foi inaugurad
Cinema. em 10/1993. Os contratos variam entre 5 e 10 amas,a maioria € de 5 anos.

Objetivos: ltad: Um recurso deMarketing Empresa Cinema Artiplex: Aporte
financeiro para a operacionalizacdo e gerencianmdoga@inemas (receita).
Parceiros Sabesp (investidor); Cinespaco - Circuito Espatm Cinema S/A

(vendedor).

Cine Sabesp
Perioda Desde 09/2010, contrato por 5 anos.
Objetivos: Sabesp: Um recurso ddarketing Cinespaco: Aporte financeiro para
operacionaliza¢ao e gerenciamento do cinema (egceit
Parceiros Livraria Cultura (investidor); Cinespaco (vendgdo

Cine Livraria Perioda Desde 06/2010, contrato por 5 anos.

Cultura

Objetivos: Livraria Cultura: Um recurso ddlarketing Cinespaco: Aporte financeiro
para operacionaliza¢do e gerenciamento do cineznai(@).

Fonte: A autora a partir de suas entrevistas & es®eutivos.

O Cine Odeon foi inaugurado em 1934 e desde 199 parocinado pela Petrobras
Distribuidora, entretanto, somente recebenaming Cine Odeon BR em 2000, mas ja foi

encerrada a parceria, de acordo com Al6 (Apéndide $egundo ela, atualmente este
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empreendimento tem o patrocinio da Petrobras deecaamingde Cine Odeon Petrobras.
Al6 explica ainda que a Distribuidora tenha umdrisb de patrocinio em forma eeming
nos festivais de cinema do RJ e de S&o Paulo, ssas eontratos ja foram encerrados.

A Sala Cinemateca Petrobras em SP tem aestaing desde 1997, segundo
Nascimento (Apéndice 13). Conforme ele, este noméeniente de contrapartida por obra
de restauracdo patrocinada pela regional que terdhde para promover acdes locais como
esta.

De acordo com Adhemar Oliveira (Apéndice 16), onpidsmo dos negdécios de
naming rightsno Brasil iniciou em 1985, por ocasido do naschmela parceria que ele fez
com o banco Nacional para a construgéo do prinesipa¢o Banco Nacional de Cinema, em
SP. Segundo ele, esta parceria sobreviveu as maslaecpatrocinador, que ocorreram em
funcdo da incorporacdo do banco Nacional com o b em 1995, e, em 2008, pela fusdo
entre o Unibanco e o Itau.

Segundo Adhemar (Apéndice 16), esta primeira casargma ja teve o seu contrato
renovado quatro vezes e o fato dela ser considenadtnema de rua, pois ndo esta localizar
dentro de unshopping significa que € um caso de sucesso. Conformeatlalmente existe
cinquenta e cinco espacos de cinema Ital; que eléc® de um agrupamento de trés
empresas do ramo de exibi¢cdo cinematogréfica gssupao total 111 unidades de cinema no
Brasil. Segundo ele, em 2001 o Unibanco “criou wmtidade, um Instituto, especifico para
0S cinemas, cujo objetivo era participar do geamneinto das salas de cinema juntamente a

nossa empresa” (p.158).

Figura 7: Fachada atual — 2013 - do prédio pioreinmegdocios deaming rightsno Brasil

Fonte: Foto do atual espaco de cinema da Rua Aagesnh Sdo Paulo. Disponivel em:
http://vejasp.abril.com.br/estabelecimento/espémo-ile-cinema-augusta

A Cia de Saneamento Basico do estado de Sdo Fsmloshaming rightsdo cinema

localizado no bairro Pinheiros em Sao Paulo, d&&d2010, segundo Adhemar (Apéndice
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16). Segundo ele, este cinema chama-se Cine Sabespanteriormente ja foi Sala UOL
(2000 a 2005), IG Cine (2005 a 2010).

O Cine Livraria Cultura, localizado na Avenida Psta, em S&o Paulo, existe desde
09/2010, de acordo com Adhemar. Entretanto, segelel@nteriormente, este cinema tinha o
naming Cine Bombril (10/2005 a 08/2010), devido a emprBsanbril ter patrocinado a
reforma total da sala; contudo, de acordo com md® houve interesse da Bombril na
renovacdo do contrato por motivos de mudanca nadsatoria e do reajuste a preco de
mercado que o contrato foi submetido, encerrandissien a parceria.

O Cine Sabesp e o Cine Livraria Cultura pertenceemaresa Circuito Cinearte
(Apéndice 16), cujo Adhemar é um dos socios. O esmtedorismo de Adhemar e o fato de
ter sido o pioneiro em negdécios daming rightsno Brasil requerem futuras pesquisas.
Sugerem-se estudos que abordem a evolucdo degéssinmentos que iniciaram em 1985,
com uma unidade de cinema e, atualmente, trata-sendyrupo de trés empresas, totalizando
111 empreendimentos de cinema no pais.

Nas salas de cinema investigadas, conforme entdess, ndo ha utilizacdo de
incentivos fiscaisSegundo Adhemar, o cinema é uma fabrica de progtos passado foi
utilizado, em alguns projetos, incentivo fiscalgdpese fazer uma série de projetos dentro da
sala de cinema usando incentivo, mas atualmentehddoenhum. Conforme ele, para o
patrocinio ndo tem como utilizar incentivo fisqadjs € considerado recursomearketing

Segundo Moraes (Apéndice 1), a cabeca do empreSanuediatista; as empresas
querem eficiéncia do dinheiro em termos de colazal@ seu produto, € isto, so isto; ndo
interessa se 0 patrocinio sera em cultura ou gemlqutra atividade. Conforme ele se
estudarmos o0 orgamento das empresas pararketingencontrar-se-a um valor significativo
se estiver vinculado aos incentivos.

O quadro 7 apresenta o conteudo das entrevistasezeoutivos de empresas que
praticam esses negoécios em Casas de Espetaculo.

Neste quadro constam os dados predefinidos e lbgixa contribuicbes extras dos

entrevistados.
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Quadro 7 - Dados coletados das empresasneoningem Casas de Espetaculos

NAMING PRINCIPAIS CARACTERISTICAS DA PARCERIA
Parceiros: Pepsicorepresentada no Brasil pela AmBémnvestidor); Bar Opiniag
(vendedor).

Pepsi On Stage
Periodo: iniciou em 05/2006. Contrato por 05 anos e sermgmevado. Contrato atual
até 2017.

Objetivos — Pepsico faz parte do seu projeto de investimento em cdeashow em
outros paises (Holanda e Estados Unidos); Bar @minAporte financeiro para |a
construcdo e manutencdo da casa (receita).

Parceiros Vonpar/RS (investidor); AATSP - associacdo dosgasdo Theatro Sa
Pedro/RS (vendedora).

O

Espaco Vonpar | Perioda 02 anos (de 2009 a 2010).

Objetivos - Vonpar: A divulgacdo de seus produtos; AATP: o regpdinanceiro
recebido para a manutencdo do complexo culturah, todo.

Incentivo Fiscat A Vonpar utilizou-se da LIC - Lei estadual deéntivo a cultura dg
RS.
Parceiros Oi (investidora); Opus Promocdes (vendedora).

Auditério Oi
apresenta Araljo | Perioda Inauguragcédo 09/2012. Contrato por 5 anos.
Vianna.
Objetivos: Oi: a exposicdo de sua marca 0 maior tempo pelss@pus: aporte
financeiro para as obras de restauracdo, a ope&dizi@cio e o gerenciamento da casa
(receita).
Fonte: A autora a partir de suas entrevistas & es®eutivos.

De acordo com Favero (Apéndice 8), ndo é possbwedtuir casas de espetaculos e
arenas sem um patrocinador que invista no progegundo ele, aasa de eventd3epsi On
Stage em Porto Alegre/RS, desde sua inauguracéao teairoginio daPepsico Ing através
da marca comercidepsi Conforme ele, esta parceria faz parte do prajetinvestimento
que aPepsicotem em casas de show em varios paises, cofepsi Stageem Amsterdam,
na Holanda, dPepsi Arenaem Albany, nos Estados Unidos da América (USAPepsi
Colliseum em Indianapolis (USA).

Segundo Favero (Apéndice 8), a empresa Opinido fabjeto daPepsi On Stage o
apresentou a AmBev, representante oficiaPéasicono Brasil; “a principio se pensou em
instala-lo na Argentina, mas depois se concluiu gado Alegre/RS seria um bom local,
entdo alugamos um prédio em frente ao aeroportot@nsformamos em uma casa de
espetaculo com o patrocinio Bapsico Inc.”(p. 131).Conforme ele, &epsico,através da
AmBev, faz um pagamento anual para a empresa @pjmé#o naming também toda a

instalacdo da casa foi por ela patrocinada; “comotrapartida da empresa Opinido na
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parceria é gerencia-lo, administrd-lo e comeraalizientro do PepsDn Stage somente
produtos d&epsicoe daAmBevV (p.132).

Segundo Thompson (Apéndice 4), um exemplo de neg@imodalidade deaming
rights, em casas de espetaculo, é a casa de show (dibdafzada na Barra da Tijuca/ RJ;
esta casa desde que negocioursmingja se chamo@TL Hall (2000 a 2003)Claro Hall
(2003 a 2007); e desde 20@itibank Hall

O espaco Vonpar, localizado dentro do Complexairalltdo Theatro S&o Pedro, em
Porto Alegre, de acordo com Moraes (Apéndice lljzava o local para organizar eventos e
promover 0s seus produtos; teve uma duracado desuis anos. Segundo ele, a Vonpar
utilizava incentivo fiscal da LIC/RS — Lei de in¢imo a cultura.

O Auditério Oi apresenta Aradjo Vianna nasceu decqgréa entre a empresa Opus
Promocdes e a Prefeitura Municipal de Porto Al&fse/segundo De Bem (Apéndice 18).
Conforme ele, este auditério estd localizado dedwoParque Farroupilha - conhecido
popularmente como parque da Redencédo -. De Berscaoita que em 2005, a Prefeitura o
desativou, devido a precariedade de sua cobepermanecendo fechado até 2010, quando a
Opus, apos ter vencido a licitagdo para sua coacgessreformou e o reabriu em 09/2012,
com onamingde Oi apresenta Araujo Vianna. Conforme ele, aguax envolve o direito para
a Opus explorar 75% do tempo deste auditério, Poaribs; os outros 25% do tempo sdo da
Prefeitura e que a Opus tem o patrocinio da Voppareventos que ocorrem no auditorio,
dentro dos seus 75%.

Os teatros Bradesco SP e RJ também sdo empreetmsmpatrocinados na
modalidade denaming rightspela empresa Opus, de acordo com De Bem (Apéridike
Entretanto, segundo ele, o teatro Riachuelo nadeidke Natal; o teatro Feevale em Novo
Hamburgo/RS; e o teatro do Bourbon Country em PAlegre ndo sdo modalidades de
naming rights pois os empreendimentos sdo dos proprios prapost sendo da empresa
Opus apenas a fungéo de operacionalizé-los.

Conforme De Bem, o patrocinador que adquire cotasaching rightstem estipulado
em contrato os prazos para pagamento a Opus; ssmnamingescrito nos cartbes de visita,
no site e em toda a comunicacéao visual do local; a Opars, preservar a sua marca, coloca
sua logomarca na programacao do evento,sites dos locais em que opera e, quando é
divulgado eventos nos locais que tBamingsnegociados, antes apresenta um filme sobre a

Opus para o publico presente.
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O quadro 8 apresenta o conteudo das entrevistasezeautivos de empresas que
praticam esses negdcios em eventos esportivos ar@ams. No quadro constam os dados

predefinidos e logo abaixo contribuicdes extrasatdrevistados.

Quadro 8 - Dados coletados das empresasneoningem Arenas e em Eventos Esportivos

NAMING PRINCIPAIS CARACTERISTICAS DA PARCERIA
Parceiros Petrobras (Investidor); Associacao Atlética Pguisa; PBF — Parcer|a
Botafogo e Flamengo; e governo do estado do Ritadeiro (vendedores).

Arena Petrobras Perioda Durante o Campeonato Brasileiro de Futebol -eS&ri2005.

Objetivos - Petrobras: associar a sua marca a todos ositiesefjlue esta arena
proporcionou e, assim, aumentar suas receitas; cigsm Atlética Portuguesa:
receber seu estadio reformado e com aumento deapaaidade de 5 mil para 25 mil
pessoas; PBF: ter um estadio para jogar suas gaeitiuanto o Maracana estivesse
em reforma;_Governo do estado do Rio de Janeiformar o estadio do maracana
em tempo habil e com tranquilidade para os jogosAPaericanos.

Parceiros: HSBC Bank Brasil S/finvestidor); GL Events Brasil (vendedor).

HSBC Arena
Perioda margo/2008 até 2016 (8 anos).
Objetivos: HSBC: Utiliza-lo como ferramenta dearketing GL: Aporte financeiro
para a operacionaliza¢do e gerenciamento da aereité).
Parceiros Amil (investidor); Clube Concérdia (vendedor).
Arena Amil Perioda desde a metade de 2012, por 4 anos.

Objetivos: Amil: Disponibilizar um local para a realizacdosdjogos de seu time de
volei. Clube Concérdia: A obra de conclusao de gieasio e liberacdo do habites
pela prefeitura. Apés dois anos, também um apordméeiro (receita).
Parceiros Petrobras (Investidor); Interpro Internacion@iomotions Assessorig
Consultoria e Planejamento (vendedor). Obs: A pmtetem os direitos da Férmula| 1

GP Petrobras do | no Brasil.
Brasil de Férmula 1.

Perioda Desde 2010. Renova-se anualmente através dercéncia por edital.

Objetivos — Petrobrds: este evento esta inteiramente reladmaos seus negocios| e,
dentro desta 6tica o automobilismo, como um todm & melhor linha de patrocinip;
a visibilidade da marca e a ligacdo que este evisto com os seus produtds;
Interpro: Geragao de receita.
Parceiros: Grupo Petrépolis (investidor)Grupo Bandeirantes de Comunicacfo,
Itaipava Sao Paulo| detentor dos direitos da etapa Brasil desta cogfmeinternacional (IndyCar series)
Indy 300 Nestlé. | até o ano de 2019 (vendedor).

Periodo: 04 anos (iniciou em 2011).

Objetivos — Grupo Petropolis: Tornar a marca dessa cervajahecida
nacionalmente, assim, conquistar novos mercadogjddi@ntes: Geracdo de receita.
Parceiros: Grupo Petrépolis (investidor);King Truck Show Eventos
Empreendimentosietentora dos direitos da Formula Truck no Brasih@edor).

1%

Grand Prix Crystal
de Férmula Truck. | Periodo: 2012 (para trés etapas). Obs: Cada patrocinadsterda Férmula Truck
nomeia trés etapas anuais.

Objetivos — Grupo Petrépolis: Tornar a marca dessa cerveja ewmifd
nacionalmente, assim, conquistar novos mercados; Kiuck: Gerar receita.
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Parceiros: Vonpar/RS (investidor); Federacdo Gaucha de Futegbodedor).

Periodo: 2011 e 2012. Periodo 01 ano. Todos os anos téral giita lance. C
Gauchao Coca Colg vencedor é a marca que fornecer o lance maior.

Objetivos — Vonpar: Ac6es denarketing Federacdo Gaucha de Futebol: o apoprte
financeiro que este negocio proporciona.
Parceiros: GM/RS (investidor); FGF - Federacao Gaucha de Bli{@iendedor).

Gauchao Chevrolet| Periodo: 2013. Licitacdo a cada ano. O vencedor € a mareaofgrece o lanc
maior.

A1

Objetivos — GM: Ac¢Oes deamarketing FGF: o aporte financeiro que este negdcio
proporciona (receita).

Parceiros: Petrobras Distribuidora (investidor)King Truck Show Eventos e
Empreendimentos (vendedor).

GP Lubrax de
Férmula Truck. Periodo: Iniciou em 1996. A renovacao € a cada 03 anos.

Objetivos — Petrobras Distribuidora: nestes 17 anos se ¢etheombustiveis
lubrificantes para a categoria. Isto serviu parsedeolver e testar diversos produios
posteriormente lancados no mercado, como o @iedel PodiumS-10 elLubrax
Avante, além do fortalecimento da markag Truck recebimento de combustiveig e
aporte financeiro

Parceiros: Medley Indistria Farmacéutica (investidora); E&NMitertainment Sport
Equipe de Vbélei | Managemenfvendedora).

Medley/Campinas

1%

1°2}

-

Periodo: Desde 2010. Geralmente estas parceiras sdo negscmd temporad
(anualmente).

Objetivos — Medley: envolvimento da populacdo com a equigepsicao nanidia,
desenvolvimento social junto a comunidade; ESM: ré@tinanceiro para a formacao
e manutencao da equipe e de todo o trabalho stsahvolvido junto a comunidadé

Fonte: A autora a partir de suas entrevistas & es®zutivos.

D

Segundo Thompson (Apéndice 5), a Arena Petrobeapiéneira nessas negociagdes
em estadios de futebol no Brasil. Correspondeu prajeto de adequacgdo do estadio Luso
Brasileiro pertencente a Associacéo Atlética Parésg, localizado na llha do Governador, no
Rio de Janeiro, para o campeonato brasileiro, #eri@0 ano de 2005. Segundo ele, foi uma
parceria no qual a Petrobras, patrocinadora deforoadquiriu, entre outras propriedades, o
direito de nomeé-lo como Arena Petrobras; um imvestto na ordem de R$000.000,00,
sendo R$ 1.750.000,00 da Petrobras e R$ 1.250M608,Petrobras Distribuidora.

De acordo com Thompson, o valor investido custeotomstrucdo de camarotes,
cabines de imprensa, banheiros, vestiarios, camap tpeinamento, gramado, a aquisi¢cao e
colocacdo de arquibancadas; também de todas assdesgeradas para a administracdo, a
operacionalizacdo, a comunicagdo, a comercializegdnanutencdo e a auditoria da obra.
Segundo ele, o objetivo geral dos parceiros eraraama caréncia de espacos fisicos para a
atividade esportiva devido a cidade do RJ ter cistapo o direito de promover os jogos Pan-

Americanos de 2007.
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Figura 8: A Arena Petrobras em 2005: Obra de neesticao e Conclusao do projeto.

§, AR g
Tt ‘11“'\1\-‘,

Fonte: Fotos disponibili‘zadas pelo entrevistadorfijp®on e adaptadas pela autorasides

Segundo Thompson (Apéndice 5), com a reforma dcabdéard os clubes de futebol
Botafogo e Flamengo ficariam sem um espaco fister@ado para a realizagdo de suas
partidas de futebol durante o Campeonato Brasilde#o2005; a reforma do estadio da
Portuguesa (carioca) viabilizaria a ocorréncia joges desses dois clubes na cidade do Rio
de Janeiro; e assim, com esse objetivo, acontecauiaiva da PBF — Parceria Botafogo e
Flamengo; do governo do estado do Rio de Jangiatrecinio da Petrobras.

Conforme Ribeiro (Apéndice 2), o caso do Clube dlbol Atlético Paranaense que
vendeu osaming rightsdo seu estadio - Joaquim Américo Guimarées - Ikgogera arena,
durante o periodo de 2005 a 2008 nao obteve sucBsgondo ele, um dos motivos que
colaborou para isso foi devido as emissoras afifada Rede Globo ndo citar, em suas
transmissdes, que a partida estava sendo reahzdtigocera ArenaThompson (Apéndice 4)
relata que até hoje midia chama este estadio como arena da baixada. “H@gte das
emissoras um bloqueio para falar msming rigthspor motivos comerciais” (RIBEIRO,
Apéndice 2, p. 107). “O que norteia esses negaeiosinteresse comercial” (MARTINS,
Apéndice 2, p. 107).

Para Thompson (Apéndice 4), no esporte nédo tem, jeiestadio do Maracana, na
cidade do Rio de Janeiro/RJ ja virou Mario Filhcoatinua sendo chamado de Maracang; o
estadio Olimpico Jodo Havelange, também da cidadeial foi denominado em 2010 como
sendoStadiumRio é conhecido popularmente como Engenhéo; o astawlio do Corinthians
ja virou ltaguerao e ninguém vai falar outros nomes

Elaborou-se uma figura para ilustrar o estadio détito Paranaense ap0s a venda

dos seusiaming rights paraKyoceraArena, no periodo de 2005 a 2008.
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Figura 9:Kyocera Arena

A N

Fonte:Slidemontado pela autora. Foto 1 disponivel em globmésyglobo.com; foto 2 disponivel em
hardmob.com.br.

O HSBC arena, de acordo com Iglesias (Apéndice 40,ginasio multi esportivo
localizado no complexo esportivo pertence ao mpiticila cidade do Rio de Janeiro, cuja
construcdo se deu para sediar competicoes deigmdsirante os Jogos Pan-Americanos de
2007. Segundo ele, a empresa BlentsBrasil venceu a licitacdo para ter a concessdo do
direito de sua gestédo até 2016.

A Arena Amil, segundo Falsetti (Apéndice 15), dst@lizada na sede de campo do
Clube Concordia, em Campinas/SP. De acordo cono €l&jbe Concordia tinha em sua sede
de campo um ginasio semi-acabado que era utiligatlbpequenos eventos internos do clube
(inclusive este ginasio ndo possuia nem habiteprdteitura); a “Amil nos procurou e
apresentou um projeto para finalizar a obra e @rhabites”(p. 155).Para ele, o projeto, na
realidade, era uma reforma para adequa-lo para slerguporte as atletas da equipe de volei
da Amil e sua comissao técnica; assim, a adequagapnasio compreendeu em uma obra
que o tornou apto para receber um publico de 4peskoas e a construgdo de camarotes;
estacionamento; lanchonete; &rea para imprensaé/gv.

Segundo Thompson (Apéndice 9), as competicOesrdpa@nato mundial de Férmula
1 acontecem anualmente, em cerca de 20 paises; gdtasrepela FIA —Federation
Internationale de Automobileom sede em Paris (Franca); entretanto, o Pac@odedrdia,
um acordo assinado entre a FIA; as equipes patites das competicoes; e a FOM -
Formula One Managemefde propriedade de Bernard Charles Bernie Ecclestmnhecido
no meio automobilistico como Bernie (ex-pilotopncedeu a FOM a regulamentacédo destas
competigcoes.

De acordo com Thompson, no Brasil este evento f@ded GP Brasil de Férmula 1

ocorre atualmente no més de novembro, na cidad8adePaulo/SP, no autdédromo José
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Carlos Pace, conhecido popularmente como autdédrdmdnterlagos. Segundo ele, a
Petrobras adquiriu osaming rightsdesta competicdo nos anos de 2010, 2011 e 2012,
nomeando-o como Grande Prémio Petrobras do BrasiF@mula 1. Conforme ele, a
negociacdo é feita anualmente e ha interesse dabRet para adquiri-los novamente em
2013, porém ainda nao foram iniciadas as negocacte

A visibilidade da marca Petrobras neste investime&anamingem competicdo da
Formula 1, segundo Thompson, ocorreu em variosopprtis como: neite oficial do
evento; nos uniformes do pessoal interno a cornda;troféus; nobanners no podic nos
ingressos; enfim, em diferentes locais do autédromo

De acordo com Rossi (Apéndice 7), o Grupo Petrépola area de patrocinio em
automobilismo, possui azaming rightsda etapa de Sao Paulo nas competi¢cdes da Formula
Indy - Itaipava Sao Paulo Indy 300 Nestlé - e, 888 tompeticdes do campeonato brasileiro
de Formula Truck - Grand Prix Crystal de Formulackr-. De acordo com ele, s6 a aquisicédo
desses direitos ndo da resultados, pois nada seZamho; as aquisices dessaming rights
sdo mais um dos muitos investimentos em patrogjugoo grupo faz; o conjunto deles € que
gera resultados positivos.

Segundo Noveletto (Apéndice 11) a Federacdo Gadelautebol - FGF é a pioneira
destes negdécios no Brasil, em competicdes regialeafatebol. Conforme ele foi vendido os
naming rightsdo Campeonato para a Coca Cola, nos anos de 204 kdicédo) e 2012 (922
edicdo), com isso, 0 campeonato, nesses dois @vespnaming“Gauchao Coca Cola”. De
acordo com ele, em 2013 (932 edicdo), foi vendid@ @ Chevrolet que 0 nomeou como
“Gauchao Chevrolet”.

De acordo com Noveletto, a cada ano a FGF lancedital de licitagdo e as empresas
interessadas apresentam uma proposta; a maisssdate a nivel financeiro para a Federacéo
€ a vencedora. @amingGauchao Coca Cola foi firmado com a empresa Vosparda
cidade de Porto Alegre/RS enamingGauché&o Chevrolet foi firmado com a empresa GM da
cidade de Gravatai/ RS.

A Petrobras Distribuidora, de acordo com Al6 (Apéadl0), investeem patrocinio
esportivo na modalidade deaming rights em competicdes do campeonato nacional de
FormulaTruck - GP Petrobras ou GP Lubrax de Férmiitack -. Entretanto, apesar da BR
ser uma das patrocinadoraasterda competicdo, ndo ha a aquisicdmdming rightde todo
0 campeonato. Segundo ela, a cada ano é feito dimic@ntre os patrocinadoregsterpara

nominar as etapas.



63

Segundo Al6, a BR pode nomear trés competicdesodatha Truck em qualquer
estado do Brasil que participa do campeonato; iestdso na negociacdo ainda clausulas
sobre a exposicdo da marca BR em placa de pistalie;sua mencdo na transmissao; seu
registro nos ingressos, nas credenciais e nougafa etapa. “Além disso, nomeamos duas
etapas da Moto 1000 GP, que é um campeonato nhaenanoto velocidade” (ALO,
Apéndice 10, p. 137).

O investimento da empreddedley Industria Farmacéutica na equipe de voleibol
Medley/Campinas engloba, entre outras coisasaosng rightsdo time, segundo Generoso
(Apéndice 14). De acordo com ele, o time pertenceESM Entertainment Sports
Managementinclusive todas as operacfes de contratacadetasatde preparador fisico, da
comissao técnica, etc. e o gerenciamento da ewdipeexecutadas pela ESM. “Existe na
cidade de Campinas a entidade esportiva Brasili\@lge, desde 1930; n0s assumimos o
gerenciamento desta agremiacdo em 2010 e vinculamala a nossa equipe de volei; a
empresa Medley é a patrocinadora desta equipeteddeo projeto social que o envolve”
(GENEROSO, Apéndice 14, p. 149).

Segundo Generoso, hoje, no Brasil, € impossiveldouma equipe competitiva, seja
na categoria que for sem o apoio de um patrocinadaros casos recentes no Brasil de
equipes que encerraram suas atividades porquergeraepatrocinio. De acordo com ele, no
NOSSO caso se ndo existisse a medley como patlocanderiamos que encontrar outro
patrocinador que disponibilizasse o mesmo aporanfieiro para poder manter a equipe
competitiva; a Prefeitura colabora com concedendestddio municipal Taquaral para a
realizacdo dos jogos e treinamentos.

Conforme Generoso, a equipe de volei Medley tamieémo apdio (co-patrocinio) da
Sanasa — Sociedade de Abastecimento de Agua enSemeaS/A, uma empresa de economia
mista de Campinas/SP, que ajuda com um valor deepeggrandeza. Segundo ele, pode-se
dizer que o aporte financeiro para este grandiogietp € da empresa Medley com o apoio da
empresa Sanasa.

O quadro 9 apresenta o conteudo das entrevistasezeoutivos de empresas que
praticam esses negocios no Brasil em radio; projEtocinema; orquestra e salas em
instituicdes de ensino. No quadro constam os dpdstefinidos e logo abaixo contribuicdes
extras dos entrevistados.



64

Quadro 9 - Dados coletados das empresasneoningem Outras Atividades

NAMING PRINCIPAIS CARACTERISTICAS DA PARCERIA

Parceiros: Banco Bradesco (investidor); Rede Bandeirantes demuBicacdo

Radios Bradesco | (vendedor).

Esportes FM (SP e
RJ) Periodo: SP iniciou 05/2012; RJ iniciou 09/2012. Ambos p@nss.

Objetivos — BradescoAumentar a visibilidade de sua marca e vinculédelasporte €
ao desenvolvimento do pais como um todo. Um investto feito para transformar|a
sua marca no veiculo de comunicacao que transraifi@ulacéo brasileira os esportes
olimpicos e assim, aumentar o nimero de seus e&lieatimentar a receita; e agregar
valor a seus acionistaBandeirantes: Geracéo de receita

Parceiros: Petrobras Distribuidora (investidoNtPC & Associados (vendedor).
Projeto Cinema BR
em Movimento. Periodo: Desde 2000, renova-se anualmente. Consideradoajetgcontinuo.

Objetivos — PetrobrasDistribuidora: O projeto, além de todo o seu escopo social,
constitui em um excelente canal de exibicdo dasefil patrocinados pela Petrobras;
MPC: aporte financeiro para promover e manter gramma (receita)

Incentivo Fiscal: Lei Rouanet

Parceiros Petrobras (investidor); Associacdo OrquestraNRidica do Rio de Janeirp
Orquestra Petrobrag (vendedor).

Sinfénica
Perioda Parceria desde 1994. Os prazos variam de acordms interesses das partes.

Objetivos: Petrobras: Fortalecer sua imagem como patrociaada cultura no pais;
Associagao Orguestra Pré Musica RJ: aporte finemgeira sua existéncia (receita)

Salas Petrobras na| Parceiros: Petrobras (investidiir Colégio Brasileiro de Altos Estudos/ UFRJ;
UFRJ e Faculdade d{ Fundacéo Universitaria José Bonifacio/ UFRElIndacdo de Apoio a pesquisa € a
Medicina em Extensdo — FAPEX /Bahia (vendedores).
Jesus/BA.

Perioda Séo contrapartidas de obras de restauracéo patas pela Petrobras nesjas
instituicdes de ensino. Obras executadas na Gtténada.

Objetivos: Petrobras: Fortalecer sua imagem como patrociaada cultura no pais;
Universidades: As obras de restauracoes.

Fonte: A autora a partir de suas entrevistas & es®eutivos.

Segundo Coelho (Apéndice 6), &radesco esta investindo como um dos
patrocinadores oficiais das Olimpiadas que acoréiecgo Rio de Janeiro em 2016. Segundo
ele o bancanalisou a probabilidade de investir em radios dted este evento no Brasil.
Conforme ele, este investimento “em radios € naideme entendermos que o veiculo de
comunicacao mais utilizado pela populacdo braaikja o radio; ndo é o computador, nem a
televisdo” (p.126), assim, o Bradesco se torna &acenque transmiti & populacdo brasileira,
atraves de suas radios, as modalidades de espbngscos” (p.126).

De acordo com Martins (Apéndice 2), anteriomamingde radio Bradesco Esportes
FM, essa radio, que pertence ao Grupo Bandeirahtamava-se radio Mitsubishi FM e que,
por motivos de oportunidades comerciais, a parc@riaextinta; o grupo também é
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proprietario da radio Sul América Transito (patnacia pela empresa de seguros Sul
América), uma radio que dé informacgdes sobre sitida cidade de Sao Paulo.

Conforme Coelho (Apéndice 6), naming rightsdo Bradesco séo justificados, pois o
banco acredita que “na atividade de bancos o difakde uma instituicdo de outra é o
atendimento oferecido aos seus clientes e a imagena instituicdo passa para a populacao”
(p.125).

Segundo Al6 (Apéndice 10), a Petrobras Distribiagdoiaarea da cultura, investe no
namingdo projeto socio cultural Cinema BR em Movimenioy projeto que leva exibicdes
de filmes a um publico que ndo tém acesso normaérecinemas; também faz parte deste
projeto promover um debate com o publico preseatsessao de cinema, apds a exibicdo do
filme. De acordo com ela, a abrangéncia do pragetore municipios de todos os estados;
“hoje existem projetos com as mesmas caractegsticas na época do primeiro contrato de
patrocinio tratava-se de uma iniciativa inéditarea cultural” (p.138).

A Petrobras, na area da musica, segundo Nascin@pémdice 13), tem osaming
rights da Orquestra pertencente a Associacdo OrquesfraMBsica do Rio de Janeiro.
Segundo ele, a parceria iniciou em 1994, conamingde OPPM — Orquestra Petrobras Pro
Musica e em 2006, passou a chamar-se de OPES esnaPetrobras Sinfonica. Conforme
ele, A Petrobras também tem a Radio Petrobras; ®dtxbbras e a Universidade Petrobras,
entretanto séo acdes internas da empresa e nadidadda patrocinadas.

A Petrobras possunaming rights dentro de instituicbes de ensino, segundo
Nascimento. De acordo com ele, sdo resultados d&rapartidas, devido as obras de
restauracdes patrocinadas por regionais da empguesgém essa liberdade de acdes locais,
tais como: Sala Petrobras nas dependéncias da WBRairro do Flamengo; Sala Petrobras
nas dependéncias da UFRJ, da RB 7628ala Petrobras nas dependénciasComplexo
Monumental da Faculdade de Medicina da cidade siesIBA.

4.2.2 Os beneficios acstakeholderslo investidor.

De acordo com os estudos realizados no mercade r@onericano, base teorica
utilizada para esta pesquisa, aquisicOesnaming rightstambém servem para promover
beneficios aostakeholderslas empresas.

Stakeholdergompreendem “toda a rede de relacionamento gqaamspprtante para o

negocio da empresa, citando, como exemplos, ositediefinais; os fornecedores; os
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formadores de opinido; os representantes governammea os funcionarios (HALFEN,
Apéndice 3, p.115).

Para Moraes (Apéndice 1), o complexo Cultural Nbalito Theatro Sdo Pedro € um
empreendimento cultural com carater de condoméammo tal, busca formas de se manter.
Portanto, os patrocinadores que o apbéiam tém aiémusa de que estdo apoiando um projeto
cultural que apds estar tudo funcionando apresentéorno muito maior ao aporte financeiro
feito.

Segundo Thompson (Apéndice 5), os beneficios qaeem@a Petrobras proporcionou
foram de todas as ordens, tais como: entretenim@ois as pessoas puderam assistir no
local, competi¢cBes de futebol com diferentes tineeseérie A; fato que ndo acontecia no local
anterior a esteaaming os torcedores do Flamengo e do Botafogo, ambegldde do RJ, ndo
precisaram sair da cidade para assistir os jogasidiju estes times tiveram o mando de
campo; geracdo de empregos nas atividades de doreéservicos locais; a imprensa local
nao teve custos de deslocamento (transporte eia@staml ocasido dos jogos desses dois
times, pois aconteceram na cidade dos clubes;as eljuipes ndo tiveram custos adicionais
para realizar seus jogos; dentre outros.

De acordo com Thompson (Apéndice 5), parsstageholdersda Arena Petrobras,
eram fornecidos ingressos e camarotes com sereicatdringe estacionamento; para os do
Grand Prix Petrobras do Brasil de Formula 1 acontecia ailiis¢do de uma quantidade de
ingressos para acdes de relacionamentos; a Pett@lonhém garantiu o direito, em ambos os
namings de realizar acfes promocionais junto ao pubAcéssociacao Atlética Portuguesa,
de acordo com Thompson, recebeu benfeitorias enest@dio (aumento de sua capacidade
de 5 mil para 25 mil lugares); promoc¢ao da arema geandes eventos, ndo somente futebol;
aluguel por cada realizacdo de jogo.

Coelho (Apéndice 6) relata que nos teatros Bradesedwo os clientes como os
funcionarios tém descontos nos ingressos, porémsteenma limitacdo, devido as clausulas
estabelecidas com os proprietarios dos teatrosingecele, estes descontos, até se esgotarem
a limitagcdo por evento, sdo para funcionarios entéis nacionais e ndo somente das cidades
onde estdo localizados os teatros. Segundo De Bpéndlice 18), nos teatros Bradesco de
propriedade da empresa Opus, tanto os clientes osnfioncionarios do Bradesco possuem
descontos no valor dos ingressos, corroborandoosoditos de Coelho.

Segundo Favero (Apéndice 8)Papsicoe aAmBevtém negociado no contrato do
naming Pepsi On Stagéireitos de gratuidade de estacionamento, cangrotavites, etc.

para distribui-los a seus funcionérios, clientdsraecedores. Segundo ele, o Bar Opiniéo,
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proprietario deste empreendimento pratica toda agd@ de incentivo aos colaboradores e
clientes, utilizando-se da marBapsi on Stage.

De acordo com Novelletto (Apéndice 11), tanto not@o Gauch&@o Chevrolet feito
com a GM, como no do Gauchao Coca Cola acordadcacdonpar tém assegurados direitos
para fazer dindmicas junto ao publico presentejo@ss, com o proposito de captar novos
clientes. Segundo ele, quanto as acdes juntostd®holdersda FGF € disponibilizado
ingressos (numero limitado) para que possam seibdilos gratuitamente ou a critérios da
federacéo.

Conforme Nascimento (Apéndice 13), a area culaaPetrobrasormalmente busca
negociar com seus parceiros, quando possivel, tipobeneficios para sestakeholders
independentemente de ser patrocinio na modalidadarding rightsou néo.

De acordo com Generoso (Apéndice 14)time de vdlei Medley apdia mais de
quatrocentas criangas carentes da cidade de Casrgipartir da proposta de inclusédo social,
através do esporte, que faz parte deste projetdiéian esta equipe de volei € o maior doador
de alimentos da cidade, pois ao invés de cobrae$sgs para a populacéo assistir aos jogos é
cobrado um quilo de alimento. Segundo ele, nesiesanos de existéncia da equipe ja foram
arrecadados mais de quarenta toneladas de alimeigos foram doados para instituicoes da
cidade.

Segundo Generoso, outro pilar deste projeto émadigdio de atletas (duas categorias:
Juvenil e Infanto Juvenil) que sdo mantidos pelapeg nesses dois casos € utilizado recursos
da Lei de incentivo ao esporte para a formacaotldeas. Também de acordo com ele, &
proporcionado aos jovens de todo o Brasil oportaned para fazer parte do projeto a partir
da criacdo e organizacdo de um evento anual derpeorde se seleciona os novos futuros
atletas pelo resultado que o jovem desempenhae resnto. Segundo ele, os jovens
selecionados sdo mantidos pela equipe em Campirasdireito a hospedagem, alimentacéo,
fazendo parte do plantel de base e com a possithdide aproveitamento na equipe principal.

Segundo Falsetti (Apéndice 15), o Clube Concomgiinto aos beneficios aos seus
associados, nos dois primeiros anos nao recebergedmanceiro da Amil. Entretanto, nos
dois ultimos anos do contrato a Amil disponibil&zam aporte financeiro mensal para o clube
e, no final do periodo contratado, receberd o ginésncluido e adequado para grandes
eventos e com habites. Conforme ele, “também estaeoebendo ummarketingespontaneo,
pois aSportTV, quando transmite 0s jogos que acontecem aestea, cita-a como arena do
Clube Concordia e ndo arena An. 156.
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De acordo com Adhemar (Apéndice 16), nos Espagas de cinemas, os clientes
Itaucard tém descontos de 50% na compra de ingressos; msofarios também tém
descontos (em escalas); também ha semanalmentsaess@o popular onde se oferece preco
especial (Unico) a toda a populacdo; os funciosada Livraria Cultura também tém
descontos no Cine Livraria Cultura; no Cine Sak&g$pito um trabalho de incluséo social
através de promocdes para estudantes de escolasap@os funcionarios da Sabesp pagam
apenas 50% do valor do ingresso nas sessdes aeacine

Segundo Iglesias (Apéndice 17), os clienteH&BC Bank Brasil S/Atém 25% de
desconto no valor dos ingressos na HSBC arena.

Conforme De Bem (Apéndice 18), no auditério Oi aprda Aradjo Vianna, 0S
clientes da Oi tem prioridade na compra de ingegdgentro dos 75% de direito da Opus); ou
seja, € organizada uma pré-venda exclusiva paatet Oi e somente apos este periodo os

ingressos sao oferecidos ao publico geral.

4.2.3 A variavelmidia nesses negocios

Nas entrevistas 0s executivos relataram suas éxpas relacionadas com as atitudes
damidianesses negdcios.

Martins (Apéndice 2) inicia sua entrevista expldanque a Bandeirantes € uma
empresa de rede e que a cabeca desta rede lam@kza-Sao Paulo; que o jornalismo do RS
consulta e é orientado pelos responsaveis da &sdgindo ele, “ndo me lembro de nenhum
caso em que fomos impedidos de citar a marca fpedicimra de um evento” (p. 107). A
emissora tem o Milton Neves, apresentador de pnogsportivo, considerado o rei de falar

osnaming rights pois constantemente cita-os em seu programa.

A questdo da divulgacdo dosming rightspelos veiculos danidia tem aspectos
para todos os lados: questdes comerciais, questdesais e questdes quanto a
forca da marca. [...] hoje, no Brasil, ndo se pdider que este tipo de negdcio € ou
néo é divulgado nmidia por este ou por aquele motivo. [...] este assesté sendo
implantado no pais, com mais forca, a partir deraggo pais precisa amadurecer
sobre estes empreendimentos e a falta de pesaquistes area € uma questdo que
precisa ser resolvida (RIBEIRO, Apéndice 2, p.108).

Segundo Martins (Apéndice 2), a RI&8m uma escola de bloquear toda a divulgacédo
que ndo é paga, pois é uma emissora afiliada da Bkibo de Comunicacdo. De acordo com
Martins (Apéndice 2), o teatro Bradesco localiza@mtro doShoppingBourbon, em Séo

Paulo, faz com que essas duas marcas sejam citadags vezes na mesma frase,

6 Rede Brasil Sul de Comunicacdes - RBS
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automaticamente e gratuitamente pela Bandeiratfiedato de ser unshoppingdd uma
referéncia de identificacdo e isto faz com quenidia os citem para que as pessoas 0
identifiquem, assim, se mamingestiver localizado em ushoppingtudo fica mais facil para

o detentor do direito” (RIBEIRO, Apéndice 2, p.109)

Martins e Ribeiro (Apéndice 2) apontam que quanda empresa adquirir s&ming
rights, para que seja feita mencéo daming na midia é necessario comprar espagos nos
veiculos de transmissdo; mas ndo apenas na emigserdetéem os direitos de transmitir,
deve-se comprar de todos. Segundo eles, se issacoétecer as demais emissoras comegam
a nao divulgar a marca do patrocinador propositalemé’'Desconhec¢o a existéncia de uma
legislacdo que controle isso, e assim, cada eraigstivre para proceder como acredita ser o
correto; [...] o Brasil ainda ndo esta preparada pate mercado publicitario; ainda tem muito
a andar neste sentido” (MARTINS, Apéndice 2, p.)110

Conforme Ribeiro (Apéndice 2), a compra @asning rightsndo tem a garantia que a
empresa recebera uma publicidade de decorrénaieahabegundo ele, a Copa Libertadores
da América quando paming rightsfoi adquirido pela Toyota, 0 nome Toyota ficoubta
das pessoas; ja 0 campeonato Santander ndo texen@amepercussao; o Gauchao Coca Cola
tem sido extremamente divulgado madia e mesmo assim ndo pegou no gosto popular.
“Aqui na Bandeirantes eu orientava os jornalis@amue frisassem bem que o campeonato
era Gauchéo Coca Cola, devido ao fato de ter sidgprado 0s espacos, mas, mesmo assim,
nao foi aceito pela populacéo” (RIBEIRO, Apéndice@a10).

Ribeiro (Apéndice 2) acredita que masming rightsdessas competicdes esportivas ndo
dao o retorno esperado pelo fato de ser muito pteropo; “0os campeonatos estaduais tém
trés meses de duracédo; acabou o campeonato, azabalgacdo da marca” (p.110).

Segundo Thompson (Apéndice 4), adquiraming rightsndo € um investimento
inteligente, principalmente pela politica da RedebG, o principal meio denidia brasileiro,
de néo falar maming.Ele diz que “a Globo néo precisa fazer nada erassa mas naming
ela tem que falar” (p. 120). Nos Estados Unidosmingdo evento ou da aremaanunciado
namidig ha a chamada para o publico ir assistir ao jagbasketballno AmericaAirlines
Arena, como exemplo, segundo Thompson. De acordo comael@é no Brasil issmao
aconteceamidianao fala o nome da arena ou do evento, emboraamoxios da Petrobras
sobre uma competicdo se falenaminge 0s seus patrocinados também o falejidia o
ignora.

Thompson (Apéndice 4, p. 120) diz que “ha notidegque a rede Globo esta revendo

esta politica, mas até agora ainda ndo houve madeogtinuando desconhecidos do grande
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publico esses investimentos feitos pelos patrooiresd. Segundo ele, o patrocinador visa
exposicdo de sua marca e para isto, entende qapeb gamidia espontanea seja primordial.
“Se ela ndo ajudaresses investimentos nao terdo resultados positifBSOMPSON,
Apéndice 4, p. 120).

Midia espontanea, segundo Halfen (Apéndice 3218).

E 0 espaco que a marca da empresa ocupa nos nee@srainicacdo sem que se
pague diretamente pelo mesmo. [...] aparecemitha de forma positiva € bom,
porém, faco restricbes quanto ao fato de algumagsremas utilizarem anidia
espontanea como sendo a Unica forma de calcuomo destes investimentos.

De acordo com Halfen (Apéndice 3) ha uma perspealy a Rede Globo passar a
citar o nome do detentor dmming rights mas por enquanto isso nao é realidade. Segundo
ele, essa modalidade de patrocinio pode ser wa#izera nome de equipes e competicoes,
mas mesmo nesses casos a politica da Rede Globutié seus nomes. Conforme ele, a
equipe de voleibol da Unilever, por exemplo, é sengitada como Rio de Janeiro; a equipe
do Leite Sollys como Osasco.

Segundo Rossi (Apéndice 7)nddiafala osnamingse o Grupo Petrépolis pagar a
parte; dependendo do evento vale a pena pagandismo ndo. Contudo, de acordo com ele,
mesmo amidia ndo 0os chamando nas transmissdes e ainda néaloscités reportagens,
acredita-se que é um investimento que da bastaibdidade a marca.

De acordo com Favero (Apéndice 8pamingPepsiOn Stageatualmente é citado na
midia, porém, inicialmente era chamado como “o paviledofrente ao aeroporto de Porto
Alegre” (p. 133). Segundo ele, podeeieer que o seu relacionamento commiaia nacional
€ muito bom até porqueRepsiinveste uma verba muito grande erfdia em todo pais, no
entanto, sabe-se que existe um problema com amsg@Etar onaming “Eu acho isso uma
sacanagem com o patrocinador que botou dinheireegdécio, mas, infelizmente, essas coisas
acontecem” (FAVERO, Apéndice 8, p. 133).

Para Al6 (Apéndice 10) pasar do comportamento dddiade ndo falar os nomes dos
patrocinadores € possivel otimizar o investimemionaming explorando a transmissao dos
eventos, através da escolha e posicionamento deapartidas de visibilidade adequadas.
“Nés, em especial na F-Truck, contamos com todpadoapara divulgacao e citacdo de nossa
participacédo no evento, durante as transmissoBAND” (p. 139).

De acordo com Novelletto (Apéndice 11), o Grupo RREfiliada da Rede Globo),
detentora dos direitos de transmissdo do campedpatcho até 2016 fala maming do

campeonato. Segundo ele, a Federagdo Gaucha delFR&F montou uma estratégia de
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midia e assim aamingé falado; “esta estratégia trata-se de um paganexita para que
assim, proceda-se a citacao mming nas transmissfes dos jogos; em suas chamadas; em
programas de debate; e de jornalismo sobre o filtghd 43).

Segundo Generoso (Apéndice 14), é sabido que tacpalia rede Globo (e afiliadas
tipo: Sport TV) é de ndo mencionar o nome do patemor da equipe em suas transmissoes.
Conforme ele, a TV Globo argumenta que ja esta alau patrocinador uma exposicao
natural ao transmitirem a partida; argumenta ama se fosse permitido falar o nome do
patrocinador poderia gerar conflitos de intereggmeria também confundir a cabeca do
telespectador devido ao fato demmingdas equipes terem uma composi¢ao em torno de trés
nomes ou mais; dizem ainda que a equipe possa,hanman depois, mudar o nome do
patrocinador, etc.. Enfim, segundo ele, o fato é gyolitica da rede Globo é essa e nos
temos que trabalhar com isso.

De acordo com De Bem (Apéndice 18), a empresa @mscerta preocupagdo com
este fato, pois poderd acontecer de as empresasgu&@rem mais investir como
patrocinadoras devido ao fato mkédia, principalmente da televisdo, em néo citaamingdo

local.

4.2.4 Os investidores consideram que ha riscos nas®peracdes?

Os riscos sobre as negociacoesa®ing rightsforam apontados pelos entrevistados.

Martins e Ribeiro (Apéndice 2) apontam como umaridessas negociacdes o fato que
a aquisicao dosaming rightsde um ativo ndo dé a garantia de recebimento Hecjlade
natural ao investidor. Acrescentam ainda que onsexcado no Brasil seja novo e ha muito
que evoluir em relacao a divulgacéo peiaia

Para Halfen (Apéndice 3) este mercado brasilemoaise virgem e isto se deve a trés
fatores: resisténcia daidia para fazer referéncia ao nome da arena quandot@ssas
naming rightscomercializados; arenas muito antigas, o queulific principalmente para o
publico geral, a propagacdo do novo nome (O Ma&&uom 6timo exemplo desse fator);
ainda ndao ha uma cultura dessa ferramenta de patroo pais.

Segundo Thompson (Apéndice 9), os eventos maisrtanges a nivel mundial séo
Copa do Mundo, Olimpiadas e Férmula 1 e, nestedeem@ntende-se que vale a pena investir
na competicdo de Formula 1. Conforme ele, a Petsobem concorrentes fortes e que
também possuem visibilidade junto a populacéo lefesitais comoShell(ou aRaizenque é

umajoint venturecom aCosan que ja havia compradoEssq, e a Ipiranga. Conclui dizendo
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qgue “a Petrobras é muito grande, contudo, ndo poslégmora-los, pois estas empresas estao
ai e sdo competentes” (p.136).

Para Favero (Apéndice 8), o risco € igual a outnpreendimento qualquer. Segundo
ele, é preciso gerenciarRepsi On Stagde forma que faca acontecer; o sucesso do negécio
esta no todo, no bom atendimento, na qualidadeslims's; enfim, no conjunto de acdes que
tornam o estabelecimento financeiramente viavel.

De acordo com Al6 (Apéndice 10), a principio, quailgacdo de patrocinio envolve
riscos para a imagem da marca, mas a questao tlauidade e o estreitamento dos lacos que
se formam junto aos parceiros durante o periodoodd¢rato minimizam consideravelmente
0S riscos.

Segundo Nascimento (Apéndice 13), a Petrobras ademsique ha riscos nestes
investimentos, mas avalia bem cada iniciativa giog) antes de assumi-lo.

Para Generoso (Apéndice 14, p. 153), esse tipov@stimento ndo tem risco, pois “se
entende que o patrocinador de uma equipe espodaja, na modalidade que for, esta

comprando exposicao maidid’.

4.2.5 Os investidores avaliam esses investimentasqle forma?

Caracteristicas sobre as avaliacbes desses ineestisn foram apontadas pelos
entrevistados.

Segundo Moraes (Apéndice 1), as distor¢cdes nadegis de incentivos fiscais fazem
as empresas utiliza-los como recurso de investiemt patrocinio. Conforme ele, como as
empresas tém que pagar o ICN18e qualquer jeito e pensam que este dinheiropestido,
utilizam-no para promover a marca; um ganho duptaeneficiente para a empresa.

Segundo Halfen (Apéndice 3, p. 113)madia espontanea € uma das formas para

avaliar o negdcio.

Minhas restrices se ddo ao utilizar apenas edsal@dara a mensuragdo desse
retorno, até porque esse calculo ndo consideranalgwariaveis, tais como: o
desconto que o anunciante teria no veiculo quensrga apareceu e que muitas
vezes 0 espaco e/ou veiculo ndo é adequado ae@@abib objetivado.

Conforme Thompson (Apéndice 5), para a Petrobradiaavo investimento Arena
Petrobras foram considerados fatores tais comaitquwaexposicéo e a visibilidade da marca

Petrobras através daidia, ndo houve resultado no que diz respeito a prdgde dosiaming

" Imposto sobre a circulacéo de mercadorias e SsvitCMS
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rights do projeto, pois nenhum meio de comunicacdo f&leena Petrobras; era citado na
televisdo, nas radios e nos jornais como send@atarilha; um investimento da Petrobras
que nao foi divulgado e, consequentemente, namre@u publico; entretanto, apesar da
grande parte deidia ndo se referir ao estadio pelaminghouve 6tima visibilidade para a

marca, tanto externamente (transmissdo dos jogosspggema Globo de televisdo) quanto
internamente, impactando o publico local.

Segundo Thompson (Apéndice 4), o comportamentmidéa em nédo falar maming
do patrocinador, em atividades ligadas ao espentesuas transmissfes, ndo vale a pena tais
investimentos. Para ele, o patrocinador visa a ®&fo da sua marca e, para isto, entende-se
gue o papel danidia espontanea seja primordial; se ela ndo ajudas ésgestimentos nao
terdo resultados positivos.

De acordo com Coelho (Apéndice 6), os retornosaBeadesco espera obter desses
investimentos é o cumprimento de seus objetivogetamto, segundo ele, por sernasning
rights uma atividade muito recente no Brasil a medicadidensao desses retornos tornam-
se, a principio, uma questdo ainda a ser estudaddnstituicdo Bradesco.

De acordo com Coelho (Apéndice 6), o Bradesco aspleter como retorno de seus
investimentos nesses patrocinios, agregar valanaansarca; aumentar o seu numero de
clientes; aumentar suas receitas; agregar valeus acionistas. Segundo Coelho, uma das
formas de avaliar esses resultados é ter sido apmiebmo a segunda marca mais valiosa no
Brasil na pesquisa da Interbrand.

Para Rossi (Apéndice 7), o Grupo Petrépolis aaed#o ser possivel mensurar a
guantidade de cervejas vendidas a mais depoisvdodos patrocinados com 0 seaming
Entretanto, segundo ele, a empresa tem uma pampagdaz medicbes da quantidade de
publico atingido pelanidiadurante o evento e esses resultados sdo considesatisfatorios.

Segundo Favero (Apéndice 8), a maPegsi On Stagede acordo com pesquisas, € a
marca mais lembrada pela populacdo do RS — Gaudchiepois do refrigeranteepsi De
acordo com ele, a nossa casa se tronou conhedatmaknente; o publico a reconhece como
sendo uma o6tima opc¢dao; estes quesitos sao reftexescesso do empreendimento. Conclui
afirmando que “estamos muito satisfeitos com agra’t(p. 133).

A avaliagao do retorno da Petrobras no investimeato onamingGP Petrobras do
Brasil de Férmula 1, segundo Thompson (Apéndice®@yente se consegue mensura-lo pela
visibilidade da marca levando em conta a transmis® Rede Globo e suas matérias
jornalisticas, a nivel nacional. Entretanto, comferele, a visibilidade da marca vai para o

mundo todo, pois se trata de uma competicdo intemnal; contudo, mesmo sem sua
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mensuragdo no exterior entende-se que ela tenbabsm alta. Complementa o executivo
dizendo que a Petrobras tem em pesquisas qualdajive o consumidor relaciona a Petrobras
com esta categoria esportiva, inteiramente ligatéerRologia e a qualidade, sendo entendido
como um diferencial na escolha do consumidor.

De acordo com Al6 (Apéndice 10), a Distribuidora BiRebe da responsavel pela
FormulaTruck a quantidade de publico alcancado peldia e presente na competicdo. Ja,
quanto ao projeto de cinema BR, segundo ela, “éfowwgecido a quantidade de pessoas
(mensalmente) que comparece a sessao de cinenBYp.Segundo Nascimento (Apéndice
13), em alguns casos a Petrobras providencia mEsquile avaliagdo por empresas
contratadas.

Para Generoso (Apéndice 14), uma das coisas queestidor emnaming rights
busca € um retorno deidia “Contratamos a empresa Informidia Pesquisas Egasr de
Sao Paulo, para avaliar o retorno da exposicaon&spea (nanidia) de nossa equipe de
volel” (p. 151 e 152). Segundo ele, a maioria dapresas envolvidas em esportes contrata-a,
pois é especialista neste tipo de monitoramento.

De acordo com Generoso (Apéndice 14), um projefoati®cinio para ser eficaz deve
ser planejado para durar um periodo de dois atrés, no minimo. Entretanto, “temos visto
no mercado projetos onde o investidor entrega umanee quantidade de dinheiro em troca

de um retorno vultoso no final de um ano” (p. 153).

Temos notado que estd havendo investimentos altissem patrocinio no Brasil
gue nao trazem retornos dddig de acdes sociais junto a cidade; com o pais; etc.
N&o adianta um patrocinador dar 200 milh8es desraaim clube e esperar um
retorno (cinco vezes maior) de um bilhdo de rgm& isto ndo ir4 acontecer; ha um
limite para este retorno. [..] Esses tipos de giogj sdo desproporcionais,
inflacionam o mercado e a empresa patrocinadorater®ioo retorno prometido;
ocasionando com isso a sua saida do projeto afgsnmo do primeiro ano. Isto
um problema que o esporte enfrenta. (GENEROSO, dipéri4, p. 153).

Segundo De Bem (Apéndice 18), a Opus fornece a gawmseiros relatérios
informando a quantidade de pessoas atingidas mpéleec a impressa, a de radio e de
televisdo; também a quantidade de publico atingiela midia espontéanea. Segundo ele, a

empresa Opus contrata uma empresa especializaleymoutar esse calculo.

4.3 A EVOLUCAO DOS NEGOCIOS COMIAMING RIGHTSNOS ESTADOS UNIDOS
DA AMERICA - USA E NO BRASIL

A partir da literatura internacional utilizada pasta investigacdo construiu-se uma

figura representando uma linha de tempo que demsomstevolucdo desses negocios no
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mercado norte americano. Constam nesta figura oxigais acontecimentos desde o

pioneirismo, em 1926, até o ano de 2012.

Figura 10: A evolucéo das negociagdes envolveraaoing rightsnos USA.

[O Pioneirismo |

O estadio da equipe de baseball Chicago Cubs vende seus
naming rights e passa a chamar-se de Wrigley Field.

~

Z

O estadio da equipe de basketball do Buffalo Bills negocia seus naming rights.
Este evento ¢ Considerado o modificador deste mercado

/

As equipes de basketeball /
entram nesse mercado Negociagoes de naming rights atingiram quase todo
o mercado de estadios e arenas:
metada das instalacoes de baseball e football;
3/4 das arenas de basketball e hockey;
Comecaram a ocorrer, também, eventos
musicais nessas arena.

Programas
de atletismo

de escolas; campus /
de faculdades; e 2003

de universidades Acontece a primeira
entram nesse negociag¢do com
2006 A
mercado. - T ————— equipe de futebol:

Metro Stars passou
a chamar-se
New York Red Bull

/

Instalacoes | Final de 2010 |
Municipais; escolas de
ensino medio; campus /

|

Tampas de bueiros; ut;;ve:;‘s:tar RO55 p
bocas de incendio; Jaculda E84° K les e
espetaculo;

onibus escolares;
carros de bombeiros;
paralamas dos carros
de policia;
instalacoes e sistemas
de estacoes de
transito entram

centros de concertos,
e de convencoes;
hospitais e parques
publicos entram
nesse mercado.

nesse mercado.

Fonte: a autora a partir do referencial teoriclizatio no estudo.
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Também se construiu uma figura representando unte Ide tempo da evolucao
dessas negociagoes no mercado brasileiro.

Figura 11: A evolugéo das negociacdes envolverashoing rightsno Brasil.

— |0 pioneirismo I

Inicio das obras do espacgo

Inauguracgo do | banco nacional de cinema (SP)

espaco banco < EEEE

nacional de cinema | —__ 1994
A ’Orquestra Petrobras Sinfénica I

espaco banco nacional 4 — 1995
de cinema passa a 7
chamar-se espaco | — 1996 —» GP Lubrax de Formula Truck

Unibanco de cinema

— Sala 1997 Cine Odeon’ BR
1998 —— | Cinemateca < (atualmente é Cine

/ Petrobras. Odeon Petrobras);

Cine UOL. Projeto Cinema BR em
/ movimento.
2000

Café-Concerto Teatro
Rival BR (atualmente < 2002 .
é Teatro Rival . Final 2000
3 Petrobras) { Pepsi On | \
2005 Stage T . z
e 1 |antiga casa Metropolitan/R]
Arena Petrobras (nasce e vende seus naming rights
extingue-se); para ATL Hall (até 2003);
Kyocera Arena; de 2003 a 2007 para Claro
Cine Bombril; 2006 Hall; a partir de 2007 para
Cine UOL passa a | Citibank Hall.
chamar-se Cine IG. 2008
o 2009 \
AT Teatro Bradesco - SP; T
Sala Petrobras na UFRJ; Espago Unibanco de cinema
espaco Vonpar. passa a chamar-se
espaco Ital de cinema;
2011 Nasce a HSBC Arena;
O cine Bombril Extingue-se a Kyocera arena
passa a chamar-se
Cine Livraria Cultura;
O Cine IG passa a Itaipava Sdo Paulo Indy 300 Nestlé;
chamar-se Cine Sabesp; Gauchao Coca Cola.
Extingue-se Espaco Vonpar; N
GP Petrobras do Brasil de F 1; 5012
Equipe Vb6lei Medley; /
Sala Petrobras na UFBA. 2013 | Teatro Bradesco - BH;

Auditério Oi apresenta Araudjo Vianna;
GP Crystal de Férmula Truck;
Arena Amil;

Radios Bradesco Esportes FM.

Teatro Bradesco - RJ;
Gauchao Coca Cola
passa a chamar-se
Gauchdo Chevrolet;

extingue-se volei Medley

Do pioneiro, em 1985, atualmente sao 55
espacgos Itau de Cinema.

Fonte: a autora a partir dos dados coletados ries/etas.
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Nesta gravura constam os dados desde o pioneirssmAd985, até o inicio do ano de
2013, envolvendo os casos investigados neste estuldros, citados pelos executivos ao
longo das entrevistas.

ApoOs analisar os dados da evolucdo dessas pardenesning rightsinvestigadas €
possivel apontar algumas consideracdes, tais camomarcas que investiram nesta
modalidade de patrocinio, anterior a década de 2afie ainda estdo neste mercado sao Ital
(desde 1985), pois se considera como sendo a seguEnBanco Nacional; Petrobras (desde
1994) e Petrobras Distribuidora (desde 1996); apaso de 2006 um acentuado ingresso de
marcas ingressou neste mercado brasileiro.

E possivel identificar trés tipos desses investtogrO primeiro tipo sdo negociages
dosnaming rightsde ativos desde a sua construcéo ou criacdo;ro o sdo aquisicdes de
naming rightsde ativos que ja possuiam um nome anterior; @iterpo representa 0s casos
em que osxaming rightsmudam devido a ocorréncia de aquisi¢do ou fusdpattocinador

por outro grupo.

Figura 12: Os trés tipos de negociacamaming rights

Ha irés tipos de negociacoes de naming rights

Desdea De ativos que jd possuiam Os {laming mudar_n
construgio um raming anterior devidoa ocorréncia
ou criaciodo deaquisicio/fusio
negoecio ; do patrocinador
Citibank Hall (desde
2007); HSBC Arena (desde
GP Lubrax de Férmula  2008); Teatro Bradesco Espaco Banco Nacional de
Truck (desde 1996); Sala  (desde 2009); Livraria Cinema - Espaco Unibanco
Cinemateca Petrobras  Cultura (desde 2010); Cine de Cinema - Espaco Itan de
(desde 1997); Pepsi On Sabesp (desde  2010); Cinema. Inclui-se neste
Stage (desde 2006); Itaipava S3o Paulo Indy grupo os casos da Petrobras
Radio SulAmérica 300 Nestlé (Grupo € Distribuidora Petrobras -
Transito FM  (desde Petropolis & Nestlé, desde alternaram os naming -
2007). 2ou1); Oi apresenta Araujo Cine Odeon BR (desde
Vianna (desde 2012); Arena 2000) - Cine Odeon
Amil (desde 2012) e Petrobras.
Gauchio Chevrolet (desde
2013).

Fonte: A autora a partir das entrevistas
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O montante de marcas comerciais investidoras massalidade de patrocinio — que
participaram desta andlise - sdo vinte e cincos&esinte e cinco, apenas quinze continuam
atuando neste mercado. Portanto, representand@roanpual de 40% que entrararam nesses
negocios e o deixaram.

Outras observacfes possiveis nesta andlise sacuwe,as quinze que continuam
atuantes no mercado, dez marcas comerciais - 66;638 negociacbes muito recentes;
além de pertencerem ao grupo que investenaming rightsde um ativo que ja teve outro
nome ateriormente. As outras cinco marcas - 33,3féftencem ao grupo de empresas cujos

naming rightsexistem desde a primeira negociagao.

Figura 13: Andlise da evolugéo das negociacOesmaeng rightsno Brasil

| Apos2006 acentuou-se o ingresso de marcas neste mercado brasileiro.

25 Empresas

Investidoras As dez marcas que nao renovaram seus
serviram de contratos, cujo motivo nao foi apurado,
base para esta s3o: UOL (1998 a 2005); ATL (2000 a
anilise 2003); Claro (2003 a 2007); Bombril

(2005 a 2010); IG (2005 a 2010); Kyocera
(2005 a 2008); Vonpar (2009 a 2010);

— - Coca Cola (2011 a 2012); Mitsubishi
Das25 investidoras, (2008 a 2012) e Medley (2010a 2013).
15 permaneceram ™~ -

Das 15 que permanecem, 10 - 66,67% - sio
negociacoes muito recentes

Portanto, 40%
ndo permaneceu
no negocio.

As outras 5 maras - 33,33% - sio
negociagdes que existemdesde o inicio

Fonte: a autora

Também se observa claramente, que os dois caspnsgideiacdo d@aaming rights
ocorridas em estadios de futebol — Arena Petrof2@85) e Kyocera Arena (2005 a 2008),
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nao houve a renovacao dos contratos, assim, extohmgge a parceria. Isto representa que
100% dos casos néo foram renovados.

4.4 NEGOCIACOES DAENAMING RIGHTSEM ESTADIOS DE CLUBES DE FUTEBOL
NO BRASIL

Nas entrevistas se buscou colher dados, com aldassentrevistados, sobre as
negociacdes deaming rightsdos novos estadios esportivos que estdo sendtruidies no
Brasil.

Para Ribeiro (Apéndice 2), quando o Gréthia OAS®) vender osiaming rightsdo
seu novo estadio a imprensa continuara cita-lo ceamolo arena do Grémio. Diz ainda que
“0 grupo que comprar esses direitos vai ter quarbein toda a imprensa nacional, pelo
minimo de um a dois anos, para poder pega-lo me@movo” (p. 109). Segundo Martins
(Apéndice 2), depois disso nado tera mais volta!

Para Halfen (Apéndice 3) asaming rightsrepresentam a comercializacdo, por um
periodo estipulado em contrato, 0 nome de um dstabeento. Segundo ele é uma excelente
oportunidade para os gestores/proprietarios deaarée auferir receitas. Pois, de acordo com
ele, uma maior exposicao da arenamdia aliada as potenciais ativa¢des do patrocinion alé
de deixar a marca incorporada nas referéncias fatta@sporte fazem com que esse modelo de
investimento no esporte seja uma alternativa camadtaxa de retorno.

Segundo Halfen (Apéndice 3), negdcios na modalidedeaming rightsem estadios
esportivos podem ser bastante interessantes paravergtuais patrocinadores, pois ao
adquirirem tal direito para nomea-los passardo tagiar o dia-a-dia das competicdes
esportivas la realizadas. Contrariamente, Thomgapéndice 4 e 5) alega que nao havera
sucesso para os adquirentes msing rightsdos estadios.

Conforme Thompson (Apéndice 4), a partir da expergg com onaming Arena
Petrobras, em que “os veiculosrdélia, em suas transmissdes, nunca o falazanfirma-se
que nao vale tal investimento” (p. 11Begundo ele, o mercado brasileiro paraa®ing
rights “ndo tem comparacado com o mercado dos USA, p@ddélmente profissional; talvez
se os valores pretendidos pelos clubes fossem eea@robabilidade de se conseguir vendé-

los seria maior” (p. 119). Conforme ele, talvezstadio do Corinthians, que é totalmente

28 Grémio Foot-Ball Porto Alegrense é um clube debfatérasileiro localizado na cidade de Porto Alég&:
Brasil. Disponiveis emnhttp://www.gremio.net/
2 OAS Arenas, parceira do Grémio na Arena Porto+&lese. Disponivel enfittp://oasarenas.com.br/site/
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novo e localizado no centro do pais se consigaerenabs, “mesmo assim, sera dificil que a
empresa que os adquirir consiga alguma coisanaoipular este estadio ja virou Itaqueréo”
(p.119).

De acordo com Thompson (Apéndice d)Globo quer comercializar a mengao ao
naminge evitar que jornalistas ganhem dinheiro por f@@missao), quando, durante um
jogo, falarem o nome do patrocinador, gratuitamesgen necessidad&ntretanto, segundo
ele, “n&o sei se sao verdadeiros esses ditos(}p.12

Para Novelletto (Apéndice 11), os estadios terdio &a venda de setmaming rights
Conforme ele, aqui no RS houve o interesse datuiggid bancéria‘Industrial and
Commercial Bank ofChina — ICBC na aquisicao dmingda nova arena do Grémio e,
também do estadio Beira Rio pertencenteéSport Clubinternacional” (p. 143). De acordo
com Novelletto, como estas duas equipes tém o gaioodo Banrisdf em suas camisas
oficiais (uniforme) a negociacao foi interrompidgegundo ele, o Banrisul ndo aceitou tal
negociacao.

Entende-se que a posicdo do Banrisul de ndo admitenda dosaming rightsda
arena Porto-Alegrense, atual casa do Grémio a oaost#tuicdo bancaria, foi correta e
acertada. Pois, caso as negociagcdes ocorressegmanse, que o Grémio feriria 0s interesses
do Banrisul, além de acreditar que aconteceriarcudegrimentos de clausulas contratuais

asseguradas.

4.5 OUTRAS INFORMAGCOES RELEVANTES AO TEMA ABORDADASPELOS
ENTREVISTADOS.

Segundo Moraes (Apéndice 1) conseguir patrocingd@emais facil quando a
atividade oferecida é para um publico de massapatamplo o futebol.

Conforme Ribeiro (Apéndice 2), atualmente a moda eraissoras de televisédo é de
borrar a imagem que aparece a estampa de uma maecado seja patrocinadora da
emissora. De acordo com ele, também sdo borradmsagem da marca da empresa
estampada em bonés, em camisetas e nos painéligddoa no local das entrevistas de

treinadores, atletas ou dirigentes esportivos;niguadramento da imagem do entrevistado na

%0 Banco do Estado do Rio Grande do Sul — BANRISUmaUnstituicdo financeira, bancéaria, atuando como
banco mdltiplo nas carteiras: comercial, créditmaficiamento e investimento, crédito imobiliario,
desenvolvimento, arrendamento mercantil e investimeDisponivel emhttp://www.banrisul.com.br/
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tela da TV esta cada vez mais reduzido, pois asemsisa corta caso 0s patrocinadores do
entrevistado n&o pague pelo espacgo” (p.110).

Na pesquisa exploratéria para identificar possineigociacdes deaming rightsno
Brasil - primeiro passo do primeiro estadio dessagpisa - localizaram-se ainda outros
eventos esportivos com a marca Petrobras, tais :cBrnagileirdo Petrobras — Campeonato
brasileiro de futebol, série A, 2013 -; Kart Petas) Formula 3 Petrobras Sul-Americana e
Copa Petrobras de Marcas — competicfes automataiist e Copa Petrobras de Handebol.
Entretanto, segundo Thompson (Apéndice 4), esaes eventos ndo se caracterizaaming
rights, pois, séo apenas contrapartidas de patrocinio.

Segundo Thompson (Apéndice 4), o caso do Brasidd@trobras foi a compra de
placas que ficam na parte central dos gramadossdadios. Por muitos anos essas placas - na
beira dos gramados dos estadios de futebol - d@rtino nome Brasileirdo. A Petrobras
comprou estas placas centrais e ao invés de esarelas Petrobras, Petrobras, escreveu
Brasileirdo em uma e Petrobras na outra, ficandsiirdo Petrobras. De acordo com ele, a
Rede Globo falava maming brasileirdo Petrobras em funcdo de uma vinhetafguam
acordo comercial com a areardélia entretanto, ndo tem as caracteristicasameing rights

A interpretacdo da Petrobras quanto a esses cietos ndo se caracterizar como
sendonaming rightsrequer pesquisas futuras sobre o tema. Entendgugetalvez, haja
outros eventos com essas mesmas caracteristié@sangnciados como sendo investimento
em naming rights Acredita-se que o tema seja mais bem investigaela area do
conhecimento juridico, pois, entende-se que umdestlas clausulas contratuais firmadas
entre os parceiros tornara possivel uma corretaragfio do significado de aquisicdo de um
direito de uma acéo publicitaria. Pensa-se tambéenagcorreta e homogénea interpretacao
sobre a aquisicdo do direito de nomear um ativee guuma estratégia financeira dos
investidores, ndo pode ser confundida, ou intesdegtcomo, apenas, uma acéo publicitaria.

De acordo com Thompson (Apéndice 4), a Petrobragpaga por unmaming rights
de um evento, pois sabe quen&ia ndo vai chamé-lo. Para ele, nos USA a modalidade d
naming rightsé profissional, no Brasil ainda néo.

Conforme Coelho (Apéndice 6), o Bradesco ndo censies valores pagos pela
aquisicdo domaming rightsdos teatros e das radios nem caro, nem barateideva-o como
sendo um valor justo, devido ao tamanho do retqu®oa instituicdo almeja alcancar.

O namingltaipava Sao Paultndy 300 Nestlé, segundo Rossi (Apéndice 7), ndo se
trata de uma parceria do Grupo Petropolis com d@éNes Bandeirantes quando o colocou a

venda dividiu-o em duas cotas, nds compramos aepane a Nestlé a outra, ficando o nome
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da competicdo com as duas marcas. De acordo com edtratégia do Grupo Petrépolis com
essesiamingsé divulgar a marca de suas cervejas ao invés e ia empresa.

Segundo Favero (Apéndice 8)Papsicoesta satisfeita com a parcefiapsi On Stage
tanto € que renovou o contrato por mais cinco am@ficiéncia desta parceria torna a marca
Opinido também consolidada e respeitada a nivébmac em 2012 o recebimento dop Of
Mind — RS pela revista Amanha, na categoria de cemreventos, representa um grande
reconhecimento ao trabalho feito.

Para Thompson (Apéndice 9), o mercado consumid@eti@bras é quase que em sua
totalidade, brasileiro. “Depois do Pré-Sal, inokesio foco é cada vez maior no Brasil, no
nosso petréleo, com um mercado imenso, pois é lscpatinental” (p. 135). Segundo ele,
os atletas patrocinados também precisam ter pgséiifeas com seus patrocinadores. Para
ele, o velejador Robert Scheidt é referéncia ngstsito também a coredgrafa Deborah
Colke; O J6 Soares em seu programa na Rede GlabfalaZonamingdo local ou do evento,
mas da liberdade ao patrocinado para fala-lo.

Se a postura daidiafosse de falar o nome empresarial do empreendansatundo
Thompson (Apéndice 4, p.120) “os estadios que estamecisam ser construidos, talvez ja
houvesse patrocinadores interessados, no enté@tt@reio que havera empresas que queiram
colocar o seu dinheiro com o atual cenario de metdosnaming rights.

Faz-se um questionamento sobre esses ditos do tewedlhompson. Sera que
existiiam empresas interessadas a patrocinar strogdo desses novos estadios de futebol,
em troca do direito de colocar neles 0 seu nomeesapal?

Segundo Al6 (Apéndice 10), asaming rightsda etapa de Formul@ruck que a
Distribuidora BR possui € mais um item que compdpaoote de patrocinimaster da
competicdo; Para ela, € o pacote de patrocinicdguem resultado, ndo apenas o direito de
nomea-lo. De acordo com Novelletto (Apéndice 11lplaca com o nome empresarial do
campeonato Gaucho que fica no centro do gramaddroddo campo, € a mais onerosa; a
empresa que negociamaming rightscom a FGF tem incluso no contrato o direito a ela.

De acordo com Nascimento (Apéndice 13), a Petrobrizsita suas regionais para
estabelecer um prazo determinado para a duracdandmge renova-lo no final do periodo,
quando nomina um local em funcdo de tratar-se dé&apmartida por obra de restauracdo —
tipo as salas dentro das universidades -; enteetaahforme ele, cada regional tem liberdade
para optar sobre o critério para estabelecer mpraz

Generoso (Apéndice 14, p. 154) contribui a estadestjuando chama a atencao de

que “a falta de investimento de patrocinio no d@sgpér gravissima, entdo, quando vem é
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preciso ser muito bem agregado”. Segundo ele, dinta o patrocinador investir uma
fortuna fora da realidade do mercado, porque, nhanelas hipoteses, ela ficard um ano e
apos este periodo desistira do projeto. “A eficada um projeto de investimento em
patrocinio é pegar o valor do investidor e diviokr retornos em dois, trés, quatro anos, ou
seja, planejar como sendo um investimento de |pngpo” (p. 154).

Adhemar (Apéndice 16) relata o pioneirismo dessg®cios no Brasil contando que
quando ele e a diretora do Banco Nacional procorama prédio na cidade de S&o Paulo para
a construcédo do cinema, casualmente, na Rua Au@gssteva para alugar o prédio que havia
funcionado, desde 1947, o tradicional Cine MageSt@égundo ele, o prédio estava fechado,
em condi¢des degradantes e para alugar; a ruajsdsosas da tarde, era um deus nos acuda;
um breu; bandidagem; a diretora do banco teve @aér @utorizacdo as prostitutas para
visitar o imével, enfim, tudo em volta do prédigeca partir das 18 horas.

Adhemar (Apéndice 16) conta que o projeto de cindm&anco Nacional tinha um
viés de trabalho determinado e pouco tempo apdsaweguracdo o valor que havia sido
investido ja tinha retornado em formardéia

Na HSBC Arena, segundo Iglesias (Apéndice 17) janmceram no local, o
Campeonato Nacional da Liga de Basquete; compstidds Jogos Mundiais Militares;
eventos do Rio + 20; competi¢cdes dhimate Fighting Championship UFC; Théatre Du
Soleitl dentre varios eventos musicais nacionais e iatéonais. De acordo com ele, esta
arena, nas Olimpiadas de 2016, abrigara competigéeginastica ritmica, artistica e de
Trampolim.

De Bem (Apéndice 18) também contribui ao estudoedetar que a Opus, durante
muitos anos, administrou o evento musical rdening Concertos Comunitérios Zaffari;
atualmente este concerto continua acontecendoetamto, sendo apresentado pelo seu
proprio nome, que € Concertos Comunitarios; um teverganizado pela prefeitura de Porto
Alegre/RS. Segundo ele, o concerto ndo leva masnee Zaffari devido as condicdes ldzi
Reuanet

4.6 OS INCENTIVOS FISCAIS NESSAS NEGOCIACOES

Alguns dos entrevistados citaram a utilizagdo dentivos fiscais nas negociagoes de
naming rights Lei Rouanet citada por Coelho (Apéndice 6); Al6 (Apéndice;Idascimento
(Apéndice 13); De Bem (Apéndice 18). A LIC/RS, dagpor Moraes (Apéndice 1). A Lei de
Incentivo ao esporte, citada por Generoso (Apéntige
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Para entendermos sobre esses incentivos buscanaf+eeacdes sobre eles.

4.6.1 LeiReuanet

E a lei que institui o Programa Nacional de Apoi€uéltura — PRONAC. Visa a
captacdo de recursos para investimentos em projetasrais. Cujo objetivo € Promover,
apoiar, incentivar a producéo cultural e artisticsileira.

Desdobra-se em duas categorias: Projetos Espéaitas cénicas, bibliotecas e livros,

musica erudita ou instrumental, doacdes de acepveservacdo do patriménio cultural, artes

plasticas) e Outros Projetos (teatro e danca, ,aigera e mimica; produgédo cinematogréfica,

fotograficas e congéneres; literatura; musica;sapksticas, gravuras, filatelia e outros;
folclore e artesanato; radio e TV educativa (namexaiais); patrimonio cultural: histoérico,
arquitetdonico, museus e bibliotecas.

As Pessoas Juridicas e as Pessoas Fisicas quemdarste incentivo fiscal poderéo
deduzi-lo no Imposto de Renda, seguindo as regrésgislacdo. (BERNARDY, 2013, p. 77
a 89).

4.6.2 Pr6-Cultura —RS- Sistema Estadual Unificado el Apoio e Fomento as Atividades
Culturais. Anteriormente era denominada Lei de Incativo a Cultura — LIC/RS

E um incentivo fiscal estadual (RS) para aplica@ioecursos financeiros em projetos
culturais, por pessoas juridicas (de qualquer poctentribuintes do ICMS — Imposto sobre
Circulacdo de Mercadorias e Servicos, exceto asemap optantes pelo SIMPLES.

O objetivo € apoiar, preservar e divulgar o patrimocultural do RS em projetos

previamente aprovados pela Secretaria de Estadoutlara. As artes culturais abrangidas

sdo: artes cénicas, musica, folclore e outrosstegfonografico; literatura e feiras de livro;
audiovisual; artes visuais; pesquisa do patrim@utiural; bens do patriménio cultural;
bibliotecas e museus; aquisicao de acervo.

As empresas em situacao regular com a Secretafazimda/RS poderdo compensar
do ICMS devido, mensalmente, até 100% dos recuaptisados em projetos culturais
previamente aprovados pela Secretaria da Culturguirsdo as regras da legislagéo.
(BERNARDI, 2013, p. 99 a 116).

31 Manual de Incentivos Fiscais do Conselho RegidaaContabilidade do Rio Grande do Sul.
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4.6.3 Incentivo Federal ao Desporto

No final de 2006, foi sancionada a Lei que benaficie estimulardo as atividades
esportivas no pais, especialmente as dirigidasrarss favorecidos, concretizando, assim,
um antigo sonho daquela classe.

O Objetivo € no ambito federal fomentar as ativetade carater desportivo - poderao
receber os recursos oriundos dos incentivos posvisesta Lei, os projetos desportivos
destinados a promover a inclusdo social por meioedporte, preferencialmente em
comunidades de vulnerabilidade social-.

As pessoas juridicas tributadas pelo lucro realepim efetuar investimentos em
projetos desportivos ou paraesportivos, a titulo p@grocinio ou doacdo, dedutivell
diretamente do Imposto de Renda (até 100%), desdeohedecidas as regras da presente
legislacdo. (BERNARDI, 2013, p. 119 a 122).

Figura 14: Os Incentivos Fiscais

TE Reari Pré-Cultura RS- Sistema| | IncentivoFederal
Estadual Unificado de| | a0Desporto
Apoio e Fomento as
e Atividades Culturais.
Apoia 5 Calines — Anteriormente era denominada Lei
PRONAC de Incentivo a Cultura - LIC/RS Beneficia e
estimula as
atividades
esportivas no
Contribuintes do ICMS - pais
PJ e PF que aderirem a exceto  as  empresas '
este incentivo fiscal optantes pelo SIMPLES
poderdo deduzi-lo no ' '
[R,sel_;uimjoasregras S, P] — Lucro real - que
dalegislacio : aderirem a este incentivo
Compensar o  valor fiscal poderdo deduzi-lo
investido do ICMS no IR, seguindo as regras
devido, seguindo as da legislacio
regras da legislacdo

Fonte: a autora
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral proposto para este estudo foitiflear e analisar as caracteristicas
dos investimentos em patrocinio existentes no Brasjos contratos sdo modalidade de
naming rights

Identificaram-se varias empresas que investem ja dovestiram - em patrocinio na
modalidade d@aming rights tais como: Vonpar; Coca Cola; Bradesco; Petrotagobras
Distribuidora; Grupo PetropolisPepsico Inc.; Chevrolef Medley; Amil; Itad; Sabesp;
Livraria Cultura; HSBC e Oi. As negocia¢Oes coaming rightsdessas empresas foram
amplamente analisadas e serviram de base parngessfaisa. No total investigaram-se vinte e
oito parcerias de patrocinio na modalidadeam®ing rights

Também se identificou, a partir dos entrevistadosas empresas que investem - ou
ja investiram — nessa modalidade de negdcio, teicMitsubishi(extinto contrato, segundo
Martins — Apéndice 2); ATL e Claro (extinto os aatibs, segundo Thompson — Apéndice 4);
UOL, IG e Bombril (extinto os contratos, segunddh@ohar — Apéndice 16); Citibank (citado
por Thompson — Apéndice 4); Kyocera (Extinto camtraegundo Ribeiro, Apéndice 2 e
Thompson, Apéndice 4); Nestlé (Citado por Rossémfice 7); Sul América Seguros (Citado
por Martins, Apéndice 2).

Entre empresas que participaram da pesquisa espulitadas por entrevistados,
totalizaram-se vinte e cinco marcas comerciaisenestrcado. Dessas vinte e cinco, dez -
40% - entraram nesses negocios e conseguintemerteixaram. Das quinze marcas
comerciais que continuam atuantes neste mercado; 66,67% - sd0 negociacées muito
recentes, além de serem do grupo que investemagning rightsde um ativo que ja teve
outro nome anteriormente. As outras cinco marcasectais - 33,33% - sd0 empresas que
estdo atuantes neste mercado desde o primeir@tmntr

Acredita-se que os autores Blair e Haynes (200@hdo apontaram que na medida
em que entram varios investidores, com estratégfi@azes, em um mesmo modelo de
negocio, pode ocorrer uma neutralizacdo do imgaato aos consumidores.

Os dois casos investigados que envolvem negociagfesestadios de futebol
representam que 100% deles n&o foram renovados.

Entre as empresas vendedoras dasiing rightsencontraram-se varias, tais como:
Associacao dos Amigos do Teatro Sao Pedro (extiomdrato, segundo Moraes, Apéndice 1);
Grupo Bandeirantes de Comunicacgao; Grupo ZaffapusOPromocdes; Anleal Producbes

Artisticas Ltda; Estagdo Artes e Eventos Ltda; &teile Amigos da Cinemateca; Cinema
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Arteplex; Cinespaco - Circuito Espaco de Cinema; Bpinido; Parceria PBF (Botafogo e
Flamengo, juntamente ao governo do estado do Ridadeiro); GLEventsBrasil; Clube
Concordia; Interpro Internacion®romotionsAssessoria Consultoria e Planejamerting
Truck ShowEventos e Empreendimentos; Federacdo Gaucha eledFUESMEntertainment
Sports Managementextinto contrato, vide nota de rodapé n°. 34);OM& Associados;
Associagdo Orquestra Pr6 Musica do Rio de Jan€iotégio Brasileiro de Altos Estudos —
UFRJ; Fundacéao Universitaria José Bonifacio — UARIhdacdo de Apoio a pesquisa e a
Extensédo — FAPEX/Bahia.

Encontraram-se negociacfes dessa modalidade decipairem salas de cinema;
teatros; radios; casas de espetaculos; eventogieeppprogramas culturais; orquestra; salas
em universidades; arenas esportivas; equipe dé #leontraram-se também, dois casos em
estadios de futebol, porém, foram extintos.

Os motivadores e objetivos da empresa investid@ssas negociacdes sdo associar a
marca aos beneficios que o negdcio proporcionanaicimlade, num todo; fortalecer - ligar ou
associar - a imagem - ou a marca - da empresa juatdtura e / ou ao esporte; aumentar a
visibilidade da marca - ou obter a exposicdo dansaca o0 maior tempo possivel -; usa-los
como um recurso dmarketing acompanhar os outros projetos que o investidoera outros
paises; disponibilizar um espaco para os atletasqdge da empresa; tornar a marca dos
produtos da empresa conhecidas nacionalmente - iouigak os seus produtos -
envolvimento com a populacdo; exposicdo malia e desenvolvimento social junto a
comunidade.

Esses objetivos citados pelos entrevistados commobocom a literatura norte
americana utilizada para este estudo. Contudostiparficie isso pode ser verdade, mas na
linha de fundo €, muitas vezes, uma base para bogananceiro, devido a visibilidade
corporativa que esperam obter” (OVERTON, 20034p. 7

Acredita-se que o0 investimento nesta modalidade pa¢rocinio no Brasil,
independente do ramo de atividade em que estaidosen investidor tém objetivos
financeiros, tais como os citados pelos autores spueiram de base para esta pesquisa:
agregar valor a sua marca por meio de um aumenguaexposicdo (Kuzma, Shanklin e
McCally, 1993); prospectar novos clientes (Kovajed®97); bloquear a entrada de
concorrentes no mercado e aumenta-lo para os sedstes (Sandler e Shani, 1993). Diante
dessas motivacbes 0 empresario pretende obter umendm de suas receitas,
consequentemente um aumento no seu lucro levaralgreggar valor aos seus acionistas
(Leeds, Leeds e Pistolet, 2007).
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Os objetivos dos vendedores daming rightspodem ser resumidos em trés: obter
receita extra ou melhorias patrimoniais ou repassaisteio do negocio.

A gestdo, a operacionalizacdo e a responsabilidadécal ou do evento que o
investidor adquiriu o direito de nomeéa-lo sdo doppietario, portanto, cabendo ao investidor
apenas a exposi¢cdo de sua marca. Excetuando-ssoalea Espacos Ital de Cinema que
existe, desde 2001, um instituto criado pelo bgara participar da sua gestédo; também da
Arena Amil que possui caracteristicas de locag@mtando o Clube Concordia de sua gestao.

Esses negocios iniciaram no Brasil em 1985 - stssa10s apos terem iniciado nos
USA -. Entretanto, surgiram no Brasil somente &pae 2006 de forma mais acentuada.

Os periodos de duracdo dessas parcerias, diferemierdos USA em que a média é
de vinte a trinta anos, no Brasil variam entre mn@ses e seis anos.

Varios questionamentos surgem a partir da constatégs contratos deming rights
no mercado norte americano ter prazos de durag@odoe torna-se importante refletir sobre
isto. Reflexdes tais como: quantos clientes, exatdis e futuros clientes passam por uma
empresa em um periodo de trinta anos? Quantasgdesdecnoldgicas surgem num intervalo
de trinta anos? Quantas mudancas no perfil doorgsst financeirosmarketing dentre
outros - acontecem num periodo de trinta anos?n@paedamento das pessoas, suas culturas,
hébitos e gostos em trinta anos ndo mudam? A emficesrefém da estratégica tracada ha
trinta anos? O Brasil esta preparado para essi&glpsrde contrato?

Entretanto, contratos de duracdo de trés mesesp amontecem em algumas
negociacdes no Brasil, concorda-se com o jornaRsieeiro (Apéndice 2), que sdo prazos
muito curtos para divulgar o conceito de uma makmaedita-se, que esses contratos de
curtissimo prazo sdo formas de publicidade, corario com autores internacionais
utilizados neste estudo: (DeScheriver e Jenser3 R0862).

A influéncia do periodo dos contratos w@ming rightsno retorno do investimento
entende-a como sendo relevante. Neste sentidoressgeestudo para investigar esta variavel
como sendo um determinante destes negocios.

O fato da Petrobras nédo reconhecer como sendo agwiacao d@aming rightso
caso do campeonato brasileiro de futebol, sériee R@lL2 - Brasileirdo Petrobras -, por ndo
considerar que tenha caracteristicas dessa madialida patrocinio, mas de somente
contrapartida de patrocinio - também outros casttelBras (Apéndice 4) - pensa-se que deva
ter mais casos semelhantes no mercado brasileiro.

Novelletto (Apéndice 11) relatou que a FederacddacGa de Futebol vendeu os

naming rightsdo Campeonato Gaucho de 2013 para a empresa Gievr@&Gauchdo
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Chevrolet — e que montou uma estratégia com a RB&ara que fosse faladonamingnas
transmissdes dos jogos. Entretanterificou-se que aaming do campeonato era citado
apenas na programacao da TVCBNMDbservou-se gue na programacdo da RBSTV nao era
citado onaming

Uma reflexdo importante nesta negociacamaming rightsdo Campeonato Gaucho
de Futebol € o fato de o campeonato galcho comtsmnalo, no primeiro turno Taca Piratini
e no segundo, Taca Farroupilha. Nao houve a alterdg nome do campeonato. Conforme
Novelletto, para alterar o nome do campeonato @opmeria outro. Portanto, pode-se
considerar negociagdo deming rightsessa transacdo? Sera que ndo se enquadra como ato
publicitario?

Portanto, para uma correta e homogénea interpretatiie a aquisicao do direito de
nomear um ativo sugerem-se pesquisas futuras pamestigar se no Brasil elas séo
consideradas estratégias financeiras dos investidmu apenas acdo publicitaria. Acredita-se
gue deva haver as duas formas. Entretanto, adal&sclarecimento junto ao publico pode
tornar esses negdécios mais confusos e correndss ricdesacreditados no sentido juridico de
um negocio.

Entende-se, que a partir da diferenciacdo do gj#ze e negocio que envolve os
naming rightsde uma agé&o publicitaria pode facilitar na negg@mgunto anidiabrasileira.

O empreendedorismo de Adhemar Oliveira carece siguas especificas — futuras -,
pois além de ser o pioneiro desses negdécios ndl,Bramlmente € socio de trés empresas do
ramo de cinemas com um total de cento e onze esplagtinema.

O fato do executivo Halfen (Apéndice 3) apontar guenercado norte americano
desses investimentos é diferente do mercado braspeis 14 o conceito dmarketingé bem
definido e absorvido, corrobora com minha preoc@paguanto a correta difinicdo sobre o
que sdo esses nhegocios rdaning rightsno Brasil. Segundo ele, marketingvendido no
Brasil costuma ser bastante errado, alias, de acmuh ele, errada é a conotacdo distorcida
que essa disciplina vem adquirindo. Entende-se aqueocupacdo deste executivo quanto a
conotacao errada dada marketingnesses investimentos de patrocinio pode ser coasia
como um risco desses negocios.

Acredita-se que as metas das empresas ao adquiesses direitos devam estar
centradas em estratégias bem formuladas e paragankurto, médio e longo prazo, do

%2 Enviaram-se trés e-mails & RBS convidando jortaalia participarem deste estudo, no entanto, nébtsee
retorno dos mesmos.

%3 TVCOM é uma emissora local do grupo RBS. Infornesgéompletas disponiveis em
http://www.rbs.com.br/comunicacao/index.php?padievisao
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contrario, por todos 0s questionamentos que setapose for s6 publicidade, pensa-se que
torna o investimento, numa analise superficial, eff@az. Segundo Halfen (Apéndice 3), para
investir nesses negoécios 0 seu aconselhamentemstancado das caracteristicas e objetivos
da empresa investidora; existe uma infinidade desiptidades de investimento no esporte,
porém o que é bom para uma empresa nao, necessatéaisera bom para outra.

Entende-se que este tema seja importante e sugereesquisas futuras sobre o papel
do marketingnas negociacdes daming rights

Sugerem-se futuras pesquisas para investigar ssig@@s denaming rightspor
instituicdo financeira refletem como um diferencialatendimento e na imagem que o banco
passa a populacdo. Também, sobre o efeito locabzag negdcio, pois parece ser relevante e
deveria ser mais investigado o seu impacto nessaxciacoes.

Os stakeholdersdas empresas investidoras nessa modalidade decipairpossuem
beneficios no local em que hdhamingda empresa, tais como: gratuidades de ingressos ao
convidadosVips descontos na compra de ingressos aos clientexmharios; gratuidade em
estacionamentos; preferéncias aos clientes pararadggressos; promocgdes diversas junto
ao publico; sessdes especiais em salas de cinemaapessoas carentes — gratuito -
arrecadacédo de alimentos junto a comunidade patarp distribuicdo a entidades carentes.

O fato da imprensa néo falarnramingdo local em que h& negociacdo dhasning
rights torna essas negociac¢des probleméaticas, apontarantrevistados.

O fato do executivo Thompson (Apéndice 4) aponter adquirimaming rightsndo é
um investimento inteligente, principalmente peléitma da Rede Globo, o principal meio de
midia brasileiro, de ndo falar namingtorna esses negocios problematicos ao investidor.
Segundo ele, a Globo nao precisa fazer nada enssxcsas mamingela tem que falar.
Conforme esse executivo, nos Estados Unidusangdo evento ou da aregsanunciadma
midia ha4 a chamada para o publico ir assistir ao jogdasketballno America Airlines
Areng como exemplo.

Observou-se também, que a RBSTV deu ampla cobertumauguracéo do auditorio
Oi Apresenta Araujo Viana, entretanto, omitiu 0 ®o@i e sua logomarca na transmissao,
chamando-o0 como auditorio Araujo Viana.

Segundo Thompson (Apéndice 4) ha noticiagjue a Rede Globo esta revendo sua
politica, mas até agora ainda ndo houve mudangdinnando desconhecidos do grande
publico esses investimentos feitos pelos patrooresd Segundo ele, o patrocinador visa

exposicao de sua marca e para isto, entende gajeed gemidiaespontanea seja primordial.
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De acordo com ele, seraidia ndo ajudargsses investimentos nao terdo resultados
positivos. Conforméialfen (Apéndice 3) hda uma perspectiva de a Redbd3bassar a citar o
nome do detentor deaming rights mas por enquanto isso nao é realidade.

Apos o final dos contratos que foram investigadestan pesquisa - em que apontou
66,67% dos casos investigados como sendo negosiegentes -, se podera verificar melhor
a evolucdo dessas negociacdes no Brasil, bastaatisaa a quantidade deles que foram
renovados.

Nos Estados Unidos, apesar dessas negociacoeseexistesde 1926, ha criticos
ferrozes sobre essa modalidade de patrocinio. Goetsta Isidord® (2001, 2003, 2010) os
desaconselha e os rotulou como a maldicdo de peroem estadio. Para ele, a aquisicdo
desses direitos lida, muitas vezes, para prevénda ou, no minimo, prever a queda dos
precos das acdes do investidor. Este colunistaaseid na quantidade de investidores que
tiveram quedas acentuadas no pre¢o de suas agiEesrdrem nesses negocios.

Os entrevistados nao citaram um risco relevanta pasas negociacdes. Entretanto,
foi possivel identificar preocupacfes apontadadoago das entrevistas que podem ser
considerados como riscos, tais como: o fatarddia ndo falar onamingdo local; a néo
garantia de publicidade espontanea; o mercadoldirasidesses investimentos é quase
virgem; omarketingvendido no Brasil tem uma conotag¢ao de apenascpldile.

Baseando-se no conceito marketinge seusnix de ferramentas, interpreta-se que 0s
naming rightssdo impostos ao publico. Ndo ha a investigacaauirer, do desejo do
consumidor final — o publico — sobre seamingque estampara um estadio, um cinema, um
teatro, etc. sdo aceitos e reconhecidos por elessidera-se esse fato relevante nessas
negociagdes, que associado ao fatmadianao referir mamingtorna-os de alto risco para o
investidor.

A Petrobras, area do esporte, ndo acredita nesgestimentos, apds o caso da Arena
Petrobras nao ter sido divulgado petddia entretanto, ela adquiriu asamingrights da
competicdo de Formula 1. Conclui-se, que a Petsabtarprete que se ela ndo adquiri-los,
um de seus concorrentes podera fazé-lo, assim, comaoforma de bloquear a entrada de
concorrentes nessa competicdo automobilistica, mesnidia ndo reconhecendoraming
a Petrobras adere aoaming rightsda competicao.

Segundo Generoso (Apéndice 14), hoje, no Brasgilhpgbssivel formar uma equipe

competitiva, seja na categoria que for sem o ageiam patrocinador. Entretanto, o método

34 Chris Isidoro é economista da CNN Money, segusitinto (2001, 2003, 2010).
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de avaliacao é fornecer ao investidor planilhasy&gmo a quantidade de pessoas atingidas
pelamidia e a quantidade de pessoas presentes no evento logah que possui a marca
comercial do patrocinador.

Segundo Halfen (Apéndice 3)n@diaespontanea é uma das formas para avaliar esses
negocios. Entretanto, conforme ele, as empresapod®em se utilizar apenas desse calculo
para a mensuracdo do retorno. Para ele, esse m#&odmnsidera fatores, como exemplo, o
desconto que o anunciante teria no veiculo quensraa apareceu e que muitas vezes o
espaco e/ou veiculo ndo € adequado ao publicaaletivado.

Medir um investimento em patrocinio pela quantiddel@essoas que viram — ouviram
— em canais daidiaou estavam presentes no local em que possuing rightsnegociados,
torna esses negocios preocupantes, sob o pontoistee do investimento feito pelo
patrocinador. Entende-se que esses fatos néo garaue o publico ira adquirir os produtos
da empresa que investiu maming Sugerem-se pesquisas para formas de avaliagcao par
estes investimentos em patrocinio.

Identificaram-se neste estudo, evidéncias de a¢idim de incentivos fiscais nos
naming ligados a cultura e na formacdo de atletas. SegWdraes (Apéndice 1), as
empresas que patrocinam a cultura querem utiligane@entivos fiscais para divulgar a sua
marca. Baseado neste contexto, de imediato pedemaeeflexdo e se questiona: A utilizacao
dos incentivos fiscais é para promover a cultueafermacédo de atletas ou fazearketing
para as empresas que se utilizam deles?

Outro ponto relevante é a exclusdo das empresasmteptno Simples Nacional a
utilizag@o desses incentivos. Em alguns casos tantidéa exclusdo das optantes pelo Lucro
Presumido. Outro questionamento se faz: Somentgraamles empresas podem utilizar-se
deles para os fins propostos na legislacdo? Ha oever essas praticas.

Entende-se que o Brasil necessita de investimeastosaude, educacdo, seguranca,
também em cultura e na formacédo de atletas, poratiizacdo de incentivos fiscais nesses
patrocinios torna-os subsidiados pelo governojmassiio devem ter a marca comercial das
empresas envolvidas como formandarketing

Entende-se que futuras pesquisas sdo necessarasc@ahecer 0 universo da
utilizacé@o dos incentivos fiscais nos investimemspatrocinio.

Osnaming rightsem estadios de futebol requer pesquisas fututagerm-se estudos
que aborde: O poder daidia nestes negocios; Estes negocios sao viaveis paveestidor e
para o vendedor do direito? O publico reconhecernendo estadio que vendeu seming

right? A localizacdo do estadio é uma variavel relevamdssas negociacdes? Essas
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negociagdes criam valor; a quem; ao clube quezatii estddio ou midia que transmite o
evento; provavelmente a ambos, mas qual a pareetadh um na criagcao desse valor?
Acredita-se que este estudo ndo somente identicanalisou as caracteristicas dos
investimentos em patrocinio existentes no Brasgjp< contratos sdo modalidade r@ming
rights, como apresentou aspectos relevantes sobre estadoérasileiro; oportunizou uma
base soélida para futuros estudos.
Plantou sementes que poderdo florescer e demorfsttaamente analises mais

contundentes sobre esses negoécios no Brasil.
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APENDICE 1 - Entrevista com Jose Roberto Diniz Meraes, coordenador do projeto
Complexo CulturaMultipalco Theatro Sdo Pedrq em 16/07/2012, as 15 h.

Maffei. Fale-nos sobre este o projeto.

Moraes: O projeto foi batizado de Multipalco do Theatra3&edro, pela sua coordenadora
Eva Sophe? em funcéo de haverem sido projetados seis andanesspacos muiltiplos para
todas as manifestacbes das artes de palco. E ucmtiva do Theatro S&o Pedro, custeado
pela AATSP - associacao dos amigos do Theatro 8dmRque a partir de 1999 passou a ser
a responsavel direta pelo projeto). O Teatro peet@o Estado do Rio Grande do Sul (RS) e,
este estado, por diversos problemas, tornou-seatidgpcomplicado, pois, possui um quadro
de funcionérios extremamente largo e todos sabendiflauldades que enfrenta para pagar a
folha de salarios, aposentadorias, etc.. Portamistear uma obra como esta significa uma
despesa adicional extremamente elevada. Para senterdeia dessas dificuldades o estado
destinou apenas trés funcionarios para trabalhacamplexo, enquanto que a AATSP
contratou e custeia integralmente outros 49 codatwes (vigilantes, porteiros, recepgéo,
técnicos, manutencéao geral, etc.).

O empreendimento Multipalco do Theatro S&o Pedrapacuma area de
aproximadamente 19 mil metros quadrados, localizzmldado do Theatro Sado Pedro, na
Praca Marechal Deodoro, no bairro centro histéoosiderado o coragdo da cidade de Porto
Alegre/RS. O projeto abrange salas para cursosicscoletivas, palestras e mdltiplas
atividades. Possui ainda uroyer (espaco entre a entrada e a via publica; patio) qaatro

lojas e cafeteria. E previsto que até o final @&42a obra esteja totalmente concluida.

Maffei: Consta no site deste empreendimento que h& espagonomes empresariais dentro

deste complexo cultural. Fale-nos destes espacos.

Moraes: Houve o Espaco Vonpaf, marca de uma empresa do ramo de alimentos edxebi
(produtos Coca-Cola, cerveja Heineken, chocolatesigibauer e Mu-Mu). Iniciou em
03/2009 e representava a area da Concha Acustiddullipalco. Entretanto, a Vonpar nao

detém mais o direito de exposi¢cao de sua marcaagad, la empresa abriu méo deste direito. O

% Eva Sopher assumiu a direcdo do Theatro S&o Redrb975, quando criou sua fundacdo e sua associacdo
(AaTSP). A partir de 1985 incorporou as suas aid@s o comando do projeto para a constru¢cdo dor maio
complexo cultural da América Latina, o Multipalco heltro S&o Pedro. Disponivel em:
www.teatrosaopedro.com.br/multipalco
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restaurante que se localiza neste espaco naopfazeda parceria. Tanto o restaurante, como
tudo o que pertence no espaco da concha acusithaiéistrado pela associacdo (AATSP); o
restaurante € terceirizado e o compromisso quéiaxig associacdo com a Vonpar, na época
gue este espaco era nominado “espaco Vonpar”eecardercializacdo dos seus produtos no
restaurante.

O motivo do término da parceria em que a Vonpamndato direito de nomear o
espaco da concha acustica (e que este motivo ndind@o publico) foram cobrancas feitas a
associacdo de que a Concha nédo estava funcionamidoclo seu potencial. Que ela ndo
“estava vestida” (equipada). Argumentamos queta ti uma contribuicdo mensal por parte
da Vonpar ndao dava condicbes para que a associedisse a concha e a mantivesse
funcionando, era necessario um aporte financeinosalge este aporte nao existia. N0s néo
iamos fazer um investimento, para deixa-la totatmapta, sem uma garantia de contribuicdo
mensal e de manutencdo. A concha comecou a sex esadventos esporadicos. Era preciso
cuidar do seu piso etc.

A Vonpar a utilizava para realizar eventos e assemder seus produtos. A Vonpar
contratava uma produtora local que organizava oiteve trazia os equipamentos. Isto, na
nossa visao, tinha um custo muito alto, pois alémalistos normais do evento, tinham custos
adicionais embutidos. A partir desta observacassa@acao prop0s que a Vonpar equipasse
(vestisse) a concha e em troca a associacao oaganas eventos. Mas, mesmo assim, a
Vonpar decidiu romper a parceria. O alto custo slusvs organizados pela Vonpar estava

sendo pago pelo incentivo do ICRtSdevido as distor¢ées causadas pelos incentivos.

Maffei: As empresas utilizam os incentivos dos impostrs promover a sua marca? Em

negocio que envolveaming rightspode haver incentivo? Fale-nos mais sobre isso.

Moraes: Pois €, ai que esta, mas acontece que as empéeagem assim. Como eles tém que
pagar o ICMS de qualquer jeito, e como eles pengaeeste dinheiro esta perdido, eles
utilizam este incentivo fiscal para promover a raatdm ganho duplamente eficiente para a
empresa. Apontem-me quais Sao as empresas queetémsas alocados pamarketing
hoje? S&o poucas, logo, as empresas que consegjlizan imcentivos fiscais fazem parcerias
de patrocinio, inclusive acordos daming right. & empresas que nao puderem utilizar estes

incentivos néo fazem patrocinio.

% |IC - Lei estadual de Incentivo a cultura do RS.18.846 de 1996 e Decreto estadual n° 42.219@# 20
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No projeto tinha um espaco destinado ao “TeatraiBalh, marca de uma instituicao
financeira, caracterizado como banco mdultiplo. &atito, ndo tem nada definido ainda, mas
que € uma possibilidade de acontecer, pois foréomeelas as negociacfes. A mudanca de
governo ocasionou uma prorrogacdo na negociacambdia o fato do Banrisul ter
patrocinado os times de futebol (Internacional én®o) extrapolou o orcamento do banco e
com isto, ndo sobrou recursos para o investimeatouttura do estado. No esporte € mais
facil fazer parcerias; desde que atraiam massadgraublico), os patrocinios sdo mais faceis
de acontecer.

Houve aqui no complexo a Sala AGCO, marca de umparesa do ramo de
equipamentos agricolas, porém, a parceria foi &xtilevido aos problemas que a empresa
enfrentou com as exportacgdes.

Houve também o Teatro Oficina REFAP, marca da esapde Refinaria Alberto
Pasqualini, atualmente pertencente ao sistemaliP&éstoEsta é uma situacdo que estd sendo
renegociada com a Petrobras, mas, como uma grataeipadora da obra, ndo mais com o
intuito de ter uma sala com o seu nome.

Todos os patrocinadores ao apoiarem o Complexa@ulém a consciéncia de que
estdo apoiando um projeto que apOs estar tudodin@edo, apresentara um retorno muito
superior ao aporte financeiro que cada um esta ndazeindividualmente. Este
empreendimento cultural ndo deixa de ser um condonei como tal, precisa buscar formas
para a sua manutencdo. Os negociosataing rightsno local sdo boas alternativas, mas,
salienta que todos os casos terdo que ser muitonkgortiados. A estrutura que esta sendo
construida atualmente é dificil de estabelecer qualiadro de colaboradores ideal e para
custear este quadro estamos buscando caminhosatiltes dentro da Otica de que todos
guerem de alguma maneira melhorar as condicOemzde d cultural.

A associacdo é uma linha de apoio ao governo (govelestado) que tem como ideal
gue a cultura ndo sofra. A cultura é o primo pobrgatinho feio da histéria. Dentro da
cultura o teatro € o patinho feio. O teatro e olfok sdo coisas, assim, de certa maneira, bem
marginalizadas nas iniciativas primeiras. O comcéet ideia de que estamos aqui, queremos
ajudar; tentar convencer a comunidade a partiadeste processo, este € 0 nosso esforco.
Entdo, evidentemente, a partir do momento em qui@ater, o minimo ja esta tendo, nao so
de visibilidade, mas de funcionalidade concret®, @gtamos pretendendo crescer junto com
ela e com as possibilidades que se abrirdo com ela.

A associacdo continuard a negociar com seus pascédmpresas privadas) que

permitiram que o complexo cultural chegasse até. &tpstas negociacdes estao incluidas
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parcerias denaming rights porém, desde que haja compromisso do patrocineoior a
sustentacdo de todo o trabalho. Nao ha interesseegotiacées que envolvam quantias em
pagamento Unico, nem interessa, a principio, orv@donegociacdo, 0 que se precisa é do
compromisso permanente do patrocinador para asesspdo dia a dia. A associacéo,
responsavel pelo complexo cultural, ndo € uma aticcomercial, ela ndo estd preocupada
com receitas, ela esta preocupada com as condigidé®as para fazer com que o processo
cultural se desenvolva plenamente e de prefer@hmacando toda a sociedade.

No projeto ha a Sala Gerdau, marca de uma indidriaco, de mercado global. A
empresa Gerdau é a que esta mais perto de umaiagEgndenaming rights pois ela ja é a
grande patrocinadora da orquestra de Camera; témclosive seu nome escrito na
programacao da orquestra. Ela € o uUnico patrocingde tem sua marca em uma das
programacdes do teatro e que a negociacao paraaouma das salas deste empreendimento
cultural esta bem encaminhada. A Gerdau é o nossur mpoiador. HA 25 anos ela ajuda a
sustentar, ano a ano, esta instituicdo e a quajoeen. Mesmo que a negociagao da sala
Gerdau nao tornar-se uma realidade, ela ndo detleaser o grande patrocinador da obra,

pois sem ela a instituicdo n&o tera sucesso.

Maffei: Quais os problemas que o empreendimento eneontnm suas parcerias?

Moraes:
* As empresas estao transferindo a op¢éo de pwdwr para o governo, pois elas
querem utilizar os incentivos para divulgar a maia caso da cultura, € viavel que
haja uma reforma na legislagdo. Como o incentivan @ ICMS — imposto sobre
circulacdo de mercadorias e servigos, e as emppagEsn este imposto, acreditamos
que sim, as empresas podem utilizar este recuragpérocinar empreendimentos desta
natureza e consequentemente fazemarketingcom sua marca,;
» A cabeca do empresério € imediatista. As emprgaarem eficiéncia do dinheiro
em termos de colocacdo do seu produto, € istssted Nao interessa se o patrocinio
sera em cultura ou qualquer outra atividade.
* Se estudarmos o orcamento das empresas enesgdfianm valor significativo em
marketingse estiver vinculado aos incentivos;
« E mais facil negociar com as empresas quandoesecef atividades para publico de

massa, como exemplo o futebol;
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A trajetéria ainda é grande e se tem um longo damipela frente. O complexo
cultural apés estar funcionando em sua totalidadentinho para as parcerias serd melhor. A
obra é muito cara e por isso muito demorada. Aavesdes custaram 1/3 do orcamento, o
outro terco € o que esta sendo executado agorastagho de energia e ar condicionado) e
finalmente, o terceiro terco sera a vestimentaifemoentos) da obra. Todas as salas seréo
especializadas e terdo equipamentos proprios euadeg a sua especializacdo. Quanto as
parcerias, ttm empresas que sdo mais sensiveislidgigqade, outras ndo. A obra esta ai, €
uma realidade e as portas estdo abertas para aggeside parcerias. Acredita-se que a venda

dosnaming rightsdos espacos seja uma solugao para custear o emtjpneato.
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APENDICE 2 - Entrevista: jornalista Renattartins, diretor de jornalismo e o jornalista
FranciscoRibeiro Neto, diretor de esportes, ambosRide Bandeirantes de Comunicagao
do RS Dia 13/08/2012, as 15 h.

Maffei: Falem-nos sobre anidia e os patrocinios, principalmente os da modaliddele
naming rights Existe no Brasil um bloqueio (boicote ou restgdamidia em relagdo a

citar o nome de um evento, um teatro, um estachodm tem nome de empresa?

Martins inicia explicando que a Bandeirantes é wmgresa de rede e que a cabeca desta
rede é Sao Paulo. O jornalismo do RS consulta ge@tado pelos responsaveis da rede.
Martins explica que nédo se lembra de nenhum casguenforam impedidos de citar a marca
patrocinadora de um evento. NOs, a Bandeirantegysaim grande defensor da divulgacéo
dosnaming rights que é o Milton Neves, apresentador de progras@svos da emissora.

Martins cita que aaming rightdo campeonato Libertadores da América ndo caiu no
gosto popular como sendo Copa Santander Libertsdemebora, Milton Neves, conhecido
como o rei de falar osaming rights constantemente cita-lo em seu programa pelo rdame
patrocinador, o publico ndo o aderiu, referindoseenpre como libertadores da América.
Martins e Ribeiro acreditam que este estudo sejaepio e muito necessario, devido ao fato
do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense de Porto AléRE& estar buscando parceiro para
vender osiaming rightsdo seu estadio novo.

Ribeiro aborda o caso do clube de futebol AtléRemanaense que vendeunasning
rights do seu estadio (Joaquim Américo Guimaraes), pgacdta arena, durante o periodo
de 2005 a 2008. Esta transacdo nado obteve sutéssdos motivos que colaboraram com
isso foi devido ao fato das emissoras filiadas deR&lobo n&o citar, em suas transmissoes,
que a partida estava sendo realizada na Kyocema.dRébeiro cita também o caso do time de
vOlei que a Ulbra tinha e que a emissora Sport &vige citava time de volei de Canoas.
Ribeiro acredita que ha por parte das emissorabloqueio para falar osaming rigthspor
motivos comerciais. Martins afirma que “0 que niart@sses negocios € 0 interesse
comercial”.

O Campeonato Gaucho ja foi Campeonato Colombaar&8eiro. A empresa Lojas
Colombo patrocinava o0 campeonato gaucho, mas ndwmcjpava 0s veiculos de
comunicacdo. Com esta atitude nenhuma emissoraataaome Colombo. Nem nas radios
nem na televisdo. O fato da empresa Colombo nadademprado o0s espacos junto as

emissoras ocasionou o desconhecimento do povotddoedo Rio Grande do Sul quanto ao
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nome deste campeonato. No ano seguinte, a Colomlates conta disso e comprou 0s
espacos da emissora que detinha os direitos darirsséo. Isto, para Ribeiro, foi pior, pois as
outras emissoras boicotaram o nome do campeongfogtadamente.

Quanto ao nome da Copa Libertadores da Américanagda pela Confederacao
Sul-Americana de Futebol (CONMEBOL), a Rede Barade#gs referia-a pelo sexaming
rights, ou seja, Copa Toyota (de 1998 a 2007) e, a jukrt2008, Copa Santander. O Gauchéo
Coca Cola, nome do campeonato Gaucho, foi amplanuiwtlgado pela imprensa devido ao
fato da Coca Cola ter investido em todos os ve$cd® comunicacdo. Para Ribeiro, o poder
da marca é fundamental nestes negdcios e cita &li@stlo Bayern de Munique ser
mundialmente conhecido por Allianz arena. Parael@to da marca Allianz ndo ser muito
conhecida no Brasil, 0 nome desta arena semaming rightspassa despercebido pelas
empresas da midia que o citam. Conforme Ribeingoder da marca é fundamental nesses
negocios e que dependendo do caso ela ndo precigarar oS espacos na midia para ser
divulgada.

Martins agrega a pesquisa informacdes solrming rightsem radios. Relata que a
Rede Bandeirante inaugurou no periodo das Olimpi@datade de julho/2012) uma emissora
nova de radio que é a Esportes FM (90.3). Estarédi Sdo Paulo tem 0 nome de Bradesco
Esportes FM. Esta em fase de negociacdo senasténg rightssera negociado para o Rio
Grande do Sul, complementa Martins. Em S&o PauBamadeirantes ja teve a R&dio
Mitsubishi FM (06/2008 a 03/2012) e que por motidesoportunidades comerciais a parceria
foi extinta. Existe ainda, desde 2007, a radio $#Aca Transito FM, uma radio do grupo
que somente d& informagdes sobre o transito.

Segundo Ribeiro, a questéo da divulgacao pelosilesicda midia dosaming rights
tem aspectos para todos os lados: questdo comeayeedtao cultural e questdo da forca da
marca. Ribeiro afirma que “hoje, no Brasil, ndgosde dizer que este tipo de negdcio é ou
nao é divulgado na midia, por este ou por aquel&vaioEste assunto esta sendo implantado
no pais, com mais forca, a partir de agora. Argumese também que o0 pais precisa
amadurecer sobre estes novos empreendimentos lea adéapesquisas nesta area é uma
qguestao que precisa ser resolvida.

Martins d4 um exemplo do que seria a forca de uanem negocios deming
rights. Um evento (Festival de Rock) de nome Balas Xradm na beira do Guaiba, no
sabado a noite. Como esta marca Balas X ndo é ddaha Bandeirantes n&o cita 0 nome
dela. Nem na programacdo do evento e nem nos araiki Citam apenas que houve (ou

haverd) um show, na beira do Guaiba, no sabadit& Boignorada pela emissora a marca
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Balas X. Segundo Martins, a rede Bandeirantes @éwigibilidade a uma marcagming
rights), que ainda ndo esté consolidada. O que ndo aeocben 0s eventos e programacao do
Pepsi On Stage, pois este nome pegou no gostogropulevido a isto a emissora o cita
independente de ser matéria paga ou nao, condiairBi

Martins cita também o exemplo do Teatro Bradeso® egtd dentro do Shopping
Bourbon (na cidade de S&o Paulo). Sdo duas matedss; muitas vezes na mesma frase e
automaticamente. Para Ribeiro, o fato de ser umpmhg da uma referéncia de identificacao
e isto faz com que a midia os citam. Para que sopdasgentifique de qual shopping se esta
falando é necessério dizer o nome dele, assimdguestiver em um shopping tudo fica mais
facil para o detentor do direito.

Martins explica que aqui em Porto Alegre a popuwagéha a cultura de falar viaduto
da Cautol e que nao foi facil conseguir mudar esteeito na cabeca das pessoas. A Cautol
ja tinha sido sucedida pela Metrovel e os propriggortes da radio bandeirantes, cuja
empresa Metrovel era parceira, continuavam a refarse ao viaduto da Cautol como um
ponto de referéncia de localizacdo. Segundo Manims campanha da emissora junto a seus
reportes para que parassem de mencionar o noma cauaindo se referissem ao viaduto
comecou a mudar esta cultura na populacéo. Maatredita que hoje foi conseguido, quase
que totalmente, reverter esta situagao.

Segundo Martins, a Rede Bandeirantes trabalha alel@com o que a comunidade
aceita. Cita o caso do time de futebol Sport ClilraJde Canoas/RS. Apesar da RBS (Rede
Brasil Sul de comunicacgdes, afiliada da Rede Ghiddelecomunicacdes) somente citar em
suas transmissfes esportivas e em seu jornalisinm sendo o time de futebol Canoas, a
comunidade sabia que se tratava do time Ulbra.r@aljsmo da Band sempre citou Ulbra
Canoas.

Ribeiro afirma que “quando o Grémio, quando a OA&Bder, osraming rightsdo seu
estadio a imprensa continuara a cita-lo como sendeena do Grémio”. Ribeiro diz que o
grupo que comprar esses direitos vai ter que lemtatoda a imprensa nacional, pelo minimo
de um a dois anos, para poder pegar perante o Pava.Martins, depois disso ndo tera mais
volta! Questionou-se que isto acarretaria um cuosiiiio alto ao comprador. Neste sentido
Martins alega que a empresa podera fazer parceoias 0os veiculos da midia. Martins
acrescenta ainda que uma empresa que compranasg rightsndo tem a garantia que ela
receberd uma publicidade de decorréncia naturddeii®i cita como exemplos as Lojas
Colombo (Campeonato Gaucho) e a empkgaecera(estadio do Atlético do Parana) que nao

houve repercusséo voluntaria na midia.
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Outro fato importante relatado por esses dois jistaa € que uma empresa adquirente
de naming rightsque comprar espacos na midia, apenas da emissoetem os direitos de
transmissdo, ou ainda, somente da RBS, por seri® importante; as demais emissoras
comecam a nao divulgar a marca do patrocinadorogitgmente. Martins acrescenta que
desconhece a existéncia de uma legislacdo queolmidgto e assim, cada emissora é livre
para proceder como acredita ser o correto. Magigamenta que o Brasil ainda ndo esta
preparado para este mercado publicitario. Aindartento a andar neste sentido!

Prosseguindo a entrevista Martins perguntou a Ribporque a imprensa dizia
campeonato Toyota e ndo dizia campeonato Sant&ie€ero responde “nao sei te dizer”.
Quando amaming rightsfoi adquirido pela Toyota, 0 nome Toyota ficouhtea das pessoas,
afirma Ribeiro. Ja o campeonato Santander ndoaemesma repercussao. Martins questiona
Ribeiro sobre o Gauchdo Coca Cola ter sido extreangendivulgado na midia e mesmo
assim nao pegou no gosto popular. Ribeiro acremcgué orientava seus jornalistas a
frisarem bem que o campeonato era Gauchdo Cocad€aido ao fato de ter sido comprado
0S espacos na emissora, mas, mesmo assim naeifoi pela populacéo.

Ribeiro acredita que osaming rightsdessas competi¢cdes esportivas ndo dao o retorno
esperado pelo fato de ser muito pouco tempo. Opeanmatos estaduais tém trés meses de
duracdo. Acabou o campeonato, acabou a divulgagdoodceito da marca. Para estes
jornalistas o problema maior estd na imprensa tasdds jornais e as revistas somente
escrevem se 0 patrocinador comprar a citacao. i0 €ad televisdo sdo mais informais que a
imprensa escrita. Neste sentido, Martins argumgueapodera acontecer em um programa de
debate ou jornalistico, ao vivo, 0s reportes seuasmrem de mencionar o nome do
patrocinador do evento, mesmo sendo pago. Masrdtaimbém acontecer que um jornalista
de uma emissora patrocinada quando estiver em ogrgmna de uma emissora que nao €
patrocinada, largar eventualmente, uma citacdo atoog@nador de um campeonato, por
exemplo, “Olha, o jogo do Gauchao Coca Cola denofibé um espetaculo!”.

Martins explica que a RBS tem uma escola de bloguea a divulgacdo que néo é
paga. Ribeiro acrescenta que atualmente a modenmasoras filiadas a Rede Globo € borrar
a imagem que aparece a estampa de uma marca queejadpatrocinadora da emissora.
Marca da empresa estampada em bonés, em camiseiagainéis localizados no local das
entrevistas de treinadores, atletas ou dirigentg®oravos. Martins acrescenta que 0
enquadramento da imagem do jogador de futebol ouralnador na hora de dar uma

entrevista estd cada vez mais reduzido nos veicdoRede Globo. Isto esta ocorrendo
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devido ao fato da emissora cortar da tela os pattdores daquele jogador ou daquele time
gue nédo paga pelos espacos.

Ribeiro contribui afirmando que ele ja presencioussora de TV cortar no video a
imagem do boné de jogador e de treinador na hoenttavista, deixando, na tela, apenas o
rosto do atleta. Neste sentido, Ribeiro acrescguméao patrocinador do jogador paga para o
atleta usar o boné e assim, dar visibilidade a apa@ que o veiculo da midia ndo mostra o
boné com a marca do patrocinador, pois ndo € pago mostra-la ao publico. Quando um
atleta vai a um programa de TV ao vivo com o bomécamiseta de seu patrocinador é, por
enquanto, um problema que a Rede Globo ndo conseguuedir a divulgacdo natural
daquela marca.

Martins explica que quando o Santander culturalcidiade de Porto Alegre foi
inaugurado, este fato foi amplamente divulgado pelarensa paga. A divulgacdo foi no
sentido de contar a histéria do prédio e que efetese um espaco totalmente voltado para a
cultura. Esses anuncios foram feitos em jornalsyigfio, radio e isso foi gerando matéria
para o jornalismo. Os reportes culturais da Redad8aantes comecaram a divulgar
automaticamente os shows que se realizariam nb Boeste sentido que Ribeiro afirma que
uma divulgacdo bem feita durante um bom periodmécaminho sem volta, pois a marca

ficara na boca do povo.
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APENDICE 3 - Entrevista com o administrador de essps e economista, Idelalfen,
executivo do segmento de esporte¥ice-Presidente dMarketingdo Fluminenséd-ootball
Club; Diretor demarketingda Confederacédo Brasileira deiathlon, editor doblog Halfen
MarketingEsportivo, em 14/09/20121e1/02/2013.

Maffei: Fale-nos sobre a instituicado Jan&mort Business

Halfen: A JamboSport Businesé uma empresa voltada para consultoria de gesfimtera
tanto para empresas que desejam utilizar o esport® plataforma denarketingcomo
também para instituicbes esportivas que queiranhaimgr ferramentas de administracdo para

suas gestoes.

Maffei: Defina-nos esses negdécios riming rightsque tanto o mercado doarketingesta

falando.

Halfen: Os Naming Rightssdo uma excelente oportunidade de auferir recgiéaa 0s
gestores/proprietarios de arenas. Comercializar gwfodo a ser definido o nome do
estabelecimento.

Por outro lado, também pode ser bastante interiesgmra 0s eventuais patrocinadores
adquirirem tal direito, visto que passaréo a irdegrdia-a-dia das competicbes esportivas la
realizadas.

A maior exposicdo na midia, aliada as potenciaiagiies do patrocinio, além de deixar a
marca incorporada nas referéncias feitas ao esgadem com que esse modelo de

investimento no esporte seja uma alternativa camadtaxa de retorno.

Maffei: Como estd o cenario brasileiro para esses ne@o€lemario esportivo, cultural,

educacional, ou seja, no geral.

Halfen: Prefiro focar no cenario esportivo, pois ndo titansom a devida profundidade nas
demais areas. Dessa forma vejo aqui no Brasil uncade denaming rightsquase virgem.
Isso se deve basicamente a trés fatores: resist@aniidia para fazer referéncia ao nome da
arena quando essa tem oaming rights comercializados; arenas muito antigas, o que
dificulta, principalmente para o publico geral,ragagacdo do novo nome - o Maracana é um

o0timo exemplo desse fator -; penso que senaming rights desse estadio fossem
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comercializados dificilmente o detentor dessestdseseria citado; ainda ndo ha uma cultura

dessa ferramenta de patrocinio no pais.

Maffei: O senhor conhece alguns desses negocios. Podelgitas &xemplos?

Halfen: A arenaKyoceraem Curitiba, o HSBC no Rio.

Maffei. No site da instituicdo Jamb&port Businesgem um chamado aos empresarios
dizendo que “o esporte pode oferecer excelentedwpdades de negdcios e interessantes
possibilidades para associagéo e valorizagdo damswea”. Neste contexto Ihe fago trés
perguntas: Investimento na modalidade ndening rightsesta incluso nesta chamada? O

senhor aconselha seus clientes a investirem ripssget negocio? Por qué?

Halfen: Sem davida que asaming rightsestao inclusos.

O aconselhamento sobre qualquer atividade varraréuacdo das caracteristicas e objetivos
dos clientes. Ou seja, existe uma infinidade desiptislades de investimento no esporte,

porém o que € bom para uma nao necessariamenfgasarautro.

Esse é o grande diferencial da empresa Jambo, rproocuwjue é mais adequado para seus

clientes.

Maffei: Idel, quando eu fiz o primeiro contato com o senhor,1€i®9/2012, para que me
auxiliasse no entendimento desses negocios e parpgéio do projeto desta minha pesquisa,
0 senhor relatou que o erro das empresas que émvassse negocio € considerar o retorno
do investimento em cima daidia espontanea que este tipo de patrocinio fornecseddia

nisso lhe faco duas perguntas: O que seriangistia espontanea? Ela é eficaz?

Halfen: E chamado denidia espontanea o espaco que a marca da empresa @sUp®ios

de comunicacdo sem que se pague diretamente psfoane

Obviamente aparecer maidia de forma positiva € bom. Minhas restricbes seatatilizar
apenas esse célculo para a mensuracdo desse rétt@morque esse calculo ndo considera
algumas variaveis, tais como: o desconto que ocimnibe teria no veiculo que sua marca
apareceu e que muitas vezes 0 espaco e/ou veid@woénadequado ao publico alvo

objetivado.
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Maffei: No seu blog ha artigos postados sobre, espauifinte, a falta de profissionalismo na
atividade domarketing Dia 22/09/2009, o artigo “a vulgarizacdo dwarketing”, Dia
14/12/2010 o artigo “Marketing e seus sobrenomes’ I%/10/2012 o artigo “Os erros do
marketing”, dentre outros. Idel, eu ja li matémas sites de empresas de marketing e também
ja assisti entrevistas de profissionais deste segmeendendo que “no Brasil o mercado para
naming rights € promissor”. No entanto, tenho acompanhado arale imprensa a
dificuldade que os clubes estéo encontrando pajacieem osiamingdas novas arenas. O

que estéa errado,marketingvendido no Brasil ou o mercado brasileiro?

Halfen: O mercado sempre estard certo. Jénarketing vendido no Brasil costuma ser
bastante errado, aliads, errado ndo éarketing errada € a conotacdo distorcida que essa
disciplina vem adquirindo.

O marketingvem sido constantemente confundido com publicidddeilgacdo e tudo mais
que envolva exposicao, quando na verdade ele & maits abrangente do que isso.

Uma gestao correta dearketingenvolve pesquisas, estatistica, econometria, jolaeato,
microeconomia, macroeconomia, financas, brandiragndém publicidade.

O erro é achar que é apenas publicidade.

Maffei: No seu blog esta postado o artigo “as arenasrtésgmdos USA”, dia 08/01/2013.
Neste artigo o senhor especifica que o investiclly pode ter como Unico objetivo a
exposicao e divulgacdo da marca, sob risco de dbses de recursos. O senhor cita
também neste artigo, que o investidor deve utiliparnaming rights para estreitar
relacionamentos com clientes e fornecedores, premapdes dadade marketinge direcionar
acOes de prospeccédo para potencializar o retornav@stimento. Idel, nas entrevistas que
estou fazendo com empresas que investem nestaidaatial ha casos em que todas essas
acOes foram observadas e cumpridas, no entantetoono foi considerado ineficiente.

Pergunto-lhe: O senhor conhece um caso de sucest&s nvestimentos para nos contar?

Halfen: No Brasil ndo tenho conhecimento no que tangeeisaar

Maffei: Qual o papel da imprensa nesses negdécios? O rseahbece a politica da Rede

Globo quanto a divulgacédo d@amingdo investidor nas suas transmissdes e jornalismo?
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Halfen: Ha uma perspectiva de a Rede Globo passar a citame do detentor deaming
right, mas por enquanto isso néo é realidade.

Vale ainda ressaltar que naming rights apesar de usualmente ser utilizado para o nose da
arenas, pode ser utilizado para nome de equipempeaticdes. Mas, mesmo nesses casos a
politica da rede Globo é omitir o nome do detentor.

A equipe de voleibol da Unilever, por exemplo, éxgee citada como Rio de Janeiro. A

equipe do Leite Sollys como Osasco.

Maffei: Ha diferenca entre 0 mercado americano e o mergeileiro, em se tratando de

investimentos emaming right®

Halfen: Sem duvida, até porque o conceito merketingnos EUA é bem definido e

absorvido.

Maffei: Como as empresas medem o retorno destes investsnét@t um método especifico?

Halfen: Geralmente através daidia espontanea, ou seja, calculam quanto pagaria para
ocupar 0 espago em que a marca apareceu e compamramvalor investido

Maffei: Por favor definégstakeholders

Halfen: Stakeholderscompreendem toda rede de relacionamento que sap@rtante
para 0 negocio da empresa, citando, como exemplos, clientes finais;
fornecedores, formadores de opiniéo, representantggvernamentais e

funcionarios.
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APENDICE 4 - Entrevista com o economista Claud@ioompson Tavares, gerente de

patrocinioesportivo daPetrobras em 12 de novembro de 2012.

Maffei: Fiz uma pesquisa exploratoria nos veiculomddia (internet revistas e jornais) para
identificar a existéncia de investimentos da Pea®lem aming rightsligados a esportes, no
mercado brasileiro. Foram encontrados os segunaiesngde eventos: Brasileirdo Petrobras
(Campeonato brasileiro de futebol, série A, 20K2a)t Petrobras (automobilismo); Formula
3 Petrobras Sul-Americana (automobilismo); Copadbeas de Marcas (automobilismo); GP
Petrobras do Brasil de F 1 (automobilismo); CopadBeas de Handebol. Senhor Thompson,

estes eventos sao aquisicoesaming right®

Thompson A Petrobras, no que diz respeito ao ssarketingesportivo corporativo e em
funcdo das caracteristicas de mercadondening rights no Brasil, ndo investe nesta
modalidade. Dos eventos acima citados, apenas PeGBbras do Brasil de F 1 é modalidade
de raming rightse, em 2005, tivemos também nesta modalidade destimvento, a Arena

Petrobras (multiuso).

Maffei: O Senhor diz que a Petrobras nado investe nesiésine devido as caracteristicas do
mercado brasileiro. Fale-nos sobre estas caraatass

Thompson: O namingdo evento ou da aremes Estados Unidos da América € anunciado.
Por exemplo: Amidia faz a chamada para o publico ir assistir ao jogdakketballno
AmericaAirlines Arena Aqui no Brasil iss;mao acontecgeamidiando fala o nome da arena
ou do evento. Embora, nos anuncios da Petrobras sata competicao se falenaminge os
seus patrocinados também o falemalia o ignora. Assim, a Petrobras ndo paga por um
naming rightsde um evento, pois sabe que a midia ndo vai chanNps Estados Unidos da
América a modalidade deaming rightsé profissional, no Brasil ainda néo.

Maffei: Como o senhor caracteriza os outros eventos queotenome Petrobras, tipo:

Brasileirdo Petrobras, referindo-se ao campeonatiléiro de futebol da série A de 20127

Thompson: Saocontrapartidagie patrocinio. No caso do Brasileirdo Petrobrasoseprou
trés placas centrais (placas para exposicdo de fimaeEa) nos gramados dos estadios de

futebol). Durante anos aquelas placas continhaalaavia “Brasileirdo”, entdo, a Petrobras ao
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invés de escrever nestas placas Petrobras, Petresieveu Brasileirdo em uma, e Petrobras
em outra. O termo Brasileirdo Petrobras ficou et@de forma bem centralizada, em todos

os estadios durante as partidas de futebol do camape brasileiro da série A, temporada de

2012.

Maffei: Nasreportagens que foram lidas sobre o BrasileirdooBets eram referidas como
sendo umnaming rightsda Petrobras com a CBF — Confederacdo Brasilard&udebol.
Também presenciamos veiculos de midia da Rede Géddmoem algumas transmissdes o

nome Brasileirdo Petrobras. Por que isso aconteceu?

Thompson: As placas centrais nos gramados com o escrito |Birasi Petrobras, realmente
confunde, entretanto, este feito ndo tem as caistitas denaming rights A Rede Globo
fala Brasileirdo Petrobras em algumas transmissge$uncao de uma vinheta, que foi um
acordo comercial com a area dedia Acredito que o motivo que levou a imprensa ter
interpretado que este nome seria naming rights também tenha sido por causa desta

vinheta televisada pelos veiculos da Rede Globo.

Maffei. Entdo, baseado no que o Senhor esta colocandssével concluir que a Petrobras

acredita que o investimento eraming rightsnas atividades esportivas ndo compensa?

Thompson A partir da nossa experiéncia no ano de 2005q@eninvestimos trés milhdes de
reais para nomear o estadio Luso Brasileiro, nadeéddo Rio de Janeiro/RJ, como Arena
Petrobras e os veiculos dddia em suas transmissdes, nunca terem falado ma®ing

mas ao contrario, de Arena da llha, confirmamos qgée wale tal investimentde formos

ver o quanto custa umaming rightsele € muito mais caro do que uma contrapartida de
patrocinio onde se diz que vai nomear uma categtipa: Seletiva Petrobras de Kart,
Formula 3 Petrobras Sul Americana, dentre outrager®, esta contrapartida de patrocinio
nao é uma caracteristica daming rights A Petrobras ndo paga um valorrdeming rights,

porque sabe que a midia ndo waliza-lo.

Maffei: Como uma pessoa faz para conseguir diferenciamuesiimento da Petrobras em

naming rightsde outra modalidade de patrocinio?
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Thompson: Quando h&quisicdo danaminga contrapartida do patrocinio é difererRer
exemplg o site oficial do evento refere-se @@ming Quando a Globo faz a chamada para a
compra dos ingressoseferem-se acevento pelonaming os ingressos tém aaming
estampado, todo o pessoal envolvido na competicaouhiformizado com maming pois
estas contrapartidas fazem parte do valor pagonaeiong rightsHa ocasibes, inclusive, em
que outro patrocinador, em seus anuncios ou proesp¢gdmbém tem de utilizar a logo do

evento com 0 nome/marca daming

Maffei: A partir destas suas informacgdes podemos corgpigiroutras formas de investimento

em patrocinio ddo um retorno maior do queasing right®

Thompson: No presente momento, em atividades esportivas, sim.

No entanto nas atividades culturais, embora nada aeminha areapois 0s patrocinios
culturais sdo de outra Geréncia, a experiéncia ajlRetrobras tem € quenaidia fala o
naming O teatro Rival Petrobras, localizado no baireoG@inelandia, Rio de Janeiro/ RJ
(desde setembro de 2002); sala Cinemateca Petilobedizada no bairro Vil&lementino na
cidade de S&o Paulo/SP (desde novembro de 19@ieeOdeon Petrobras/ Ribdos sao
naming rightsda Petrobras emidiachama pelmaming Eu néo sei se é porque o publico é
menor do que o do esporte ou se a cultura tem masibdidade do que o esporte, enfim, a
midia fala onaming(nome do investidor, ou seja, do patrocinadorfr@axemplo é a casa
de espetaculo localizada no bairro da Barra dacdjjuidade do Rio de Janeiro/RJ. Esta casa
de show ja foATL Hall (2000 a 2003)Claro Hall (2003 a 2007)Citibank Hall (desde 2007)
embora, mude muito mamingdesta casa, midiasempre fala nova

No esporte, ndo tem jeito. O estadio do Maracaa&isdade do Rio de Janeiro/RJ ja virou
Mario Filho e continua sendo chamado de Maracart&st@dio Olimpico Jodo Havelange, na
cidade do Rio de Janeiro/RJ, denominado em 201® c®ndoStadium Rip é conhecido

popularmente como Engenhdo, ninguém vai falar mgroe.

Maffei: O senhor citou que &aidia fala 0 naming quando se trata de evento cultural.
Contudo, por vérias vezes, presenciei no program#ddda Rede Globo, artistas que |4 vao,
para divulgarem os seus espetaculos ou suas pe¢eath e ndo é faladonaming.O teatro

é referido pelo seu endereco ou por um ponto ddit@cao popularmente conhecido.



119

Thompson: O J6 da liberdade para o artista fa@rJ6 nao fala, mas ndo impede que o artista
fale. Um exemplo disto € a coredgrafa Deborah CGalleeCompanhia de Dancga Deborah
Colker, patrocinada pela Petrobras, sempre que wan programa de radio ou de televisao
ela fala o nome da Petrobras. Basta 0 entrevisExdom senso de compromisso com seu
patrocinador, que dard um jeito e 0 mencionarintra\@sta.

O atleta Robert Scheidt, pra mim, foi um dos meadkqgorofissionais que ja trabalhei. Ele
estava participando de um torneio de velas em B(Ribe durante este evento, ele comecou a
ensinar a garotada a dar né em cordas. Uma rep@t®ede Globo viu aquilo, gostou e o
convidou para fazer uma matéria sobre o assurggdgliu um minutinho e retornou vestindo
uma camisa com as marcas da Petrobras e do BanBoadib para gravar a matéria, pois
estas marcas eram dos seus patrocinadores. Assimgesta camisa eu nao posso fazer a
matéria, alegou a reporter. O Scheidt ndo tiroaraiga pra aparecer na televiséo, ele honrou
0S seus patrocinadores e a matéria ndo saiu. 88 amissem assim e ndo, somente, no

proprio interesse, talvez a situacdo estivesseanphra o esporte.

Maffei: Sobre estes estadios novos que estdo sendo uidaostmo Brasil € falado em
programas esportivos de radio e televisdo (Redeldamtes e Globo), além de reportagens
em jornais (Folha de Sao Paulo e ZH) que a noveate Grémid-oot-Ball Porto Alegrense,

a do Sport Club Corinthians, a da Sociedade Espofalmeiras, dentre outros, estédo
negociando osmiaming rights Os valores anunciados nestas reportagens s#olltiles de
dolares, baseados em exemplos dos Estados Unidlgaropa. O senhor acredita que eles

conseguirdo negociar 0s séwmsninge a pre¢cos comparados com esses dois mercados?

Thompson: Em minha opinido o mercado brasileiro para r@ming rights ndo tem
comparacao com o mercado dos Estados Unidos, geéidgdtalmente profissional. Talvez se
os valores dosnaming rights pretendidos pelos clubes brasileiros fossem menare
probabilidade de conseguir vendé-los seria maimdeRer que o estadio do Corinthians, que
€ totalmente novo e no centro do pais; mas, messima&u acho muito dificil que a empresa
que adquirir o sewmamingconsigaalguma coisa. Acredito que sera muito dificil, spab
popular o estadio novo ja virou Itaquerdo. E sbo/gue aconteceu com o estadio Joaquim
Américo Guimardes, do clube Atlético Paranaense \wreleu osnaming rightspara a
empresajaponesakKyocera Mita Americanomea-lo, no periodo de 2005 a 2008 como

Kyocera ArenaNinguém falava esteaming.Todo mundo falava que era Arena da Baixada!
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E ainda falalUm prejuizo para &Kyoceraque investiu um valor considerado para tornar sua

marca visivel e exposta para um grande publicogendo teve éxito neste proposito.

Maffei: A midiaé o principal entravo desses investimentos?

Thompson: Hoje em dia adquirinaming rightsndo é um investimento inteligente. Eu ja falei
isso em palestras, principalmente pela politicacRdde Globo, o principal meio de midia
brasileiro, de néo falar smming.Eu acredito que ela n&o precise fazer nada enssxcmas

o namingela tem que falatHa noticias de que eles estédo revendo esta politas até agora,
ainda ndo houve mudanca, continuando desconhetdidgeande publico esses investimentos
feitos pelos patrocinadores. Ja se escutou quela@uer comercializar a mengédo ao naming
e que ela quer evitar que o jornalista ganhe dialpor fora (comisséo), quando durante um
jogo falar o nome do patrocinador, gratuitamentem snecessidadeNao sei se sao

verdadeiros esses ditos!

Maffei: Entende-se, a partir desses seus relatos, quéiaénd comandante desses negocios.

Para o senhor qual é o papel da midia nestes imezgbs denaming right®

Thompson: O patrocinador visa a exposi¢cao da sua marca & jgia; entendo que o papel da
midia espontanea é primordial. Se ela ndo ajuekses investimentos nao terdo resultados
positivos.Por exemplo: os estadios que estdo e precisanossirgidos. Talvez ja houvesse
patrocinadores interessados, no entanto, nao gueicsera facil eles colocarem seu dinheiro

com o atual cenario de retorno m@ming rights
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APENDICE 5 - Entrevista com o economista Claudibompson Tavares, gerente de
patrocinioesportivo daPetrobras, em 12 de novembro de 2012.

Maffei: Arena Petrobras. Fale-nos sobre este projeto.

Thompson E Um projeto de adequac&o do estadio Luso Biasiertencente a Associagéo
Atlética Portuguesa, localizado na Rua Haroldo L.a#90400; bairro da Portuguesa, llha do
Governador, estado do Rio de Janeiro, no ano dg, 2@0nteceu a partir de uma parceria no
gual a Petrobras, patrocinadora do projeto, adg@ntre outras propriedades o direito de
nomea-lo como ARENA PETROBRAS. Um investimento darébras na ordem de R$
3.000.000,00 (R$ 1.750.000,00 (Petrobras) e R$102D,00 (Petrobras Distribuidora)).

Este valor custeou a construcdo de camarotes, esalde imprensa, banheiros,
vestiarios, campo para treinamento, gramado, asigdoi e colocacdo de arquibancadas.
Também de todas as despesas geradas para a awwéioista operacionalizacdo, a
comunicacdo, a comercializacdo, a manutencao edmolda da obra. O objetivo desta
reforma no estadio Luso Brasileiro foi de sanar waeéncia de espacos fisicos para a
atividade esportiva devido a cidade do Rio de Jan@J) ter conquistado o direito de
promover o0s jogos Pan-Americanos de 2007.

A cidade necessitava se adequar para receberetaioe@sportivo. As competicées que
envolvessem o futebol aconteceriam no estadio &sta(RJ) Jornalista Mario Filho
(conhecido mundialmente como sendo o estadio daaddad). Entretanto, para deixa-lo
adequado para estas competicbes no ano de 2087/meegssario fecha-lo, no ano de 2005,
para as devidas reformas. Ocorre que na maiori@atas, o estadio do Maracané abriga as
competicOes futebolisticas das equipes do Botafted-utebol e Regatas e do Clube de
Regatas Flamengo, quando estes sédo os detentomendo de campo.

Com a reforma do Maracana os dois clubes ficariem sm espaco fisico adequado
para a realizagdo das partidas de futebol dura@@ngpeonato Brasileiro de 2005. A reforma
do estadio Luso Brasileiro seria patrocinada pedtroBras. Este negocio viabilizaria a
ocorréncia dos jogos dos dois clubes na cidade idod® Janeiro. O negdcio aconteceu
através de uma iniciativa da PBF — Parceria Botato§lamengo e do governo do estado do
Rio de Janeiro com o patrocinio da Petrobras.

Os retornos do investimento aconteceriam com o dumepto dos motivadores que

os levaram a formar tal parceria.
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Maffei: Quais eram esses motivadores?

Thompson Os Motivadores do Investimento Arena Petrobraano

Comunidade da llha do
Associacao Atlética Governador e de toda a
Portuguesa cidade do Rio de Petrobras

Janeiro/RJ
Receber  benfeitoriasEntretenimento, pois as Naming rights do estadio “ARENA PETROBRAS”;
em seu estadio nopessoas assistiriam na Aren
sentido de aumento emPetrobras, partidas  deAconteceria uma associacdo da marca Petrobras a
sua capacidade de 5 miffutebol de diferentes timestodos os beneficios promovidos ao clube da
para 25 mil lugares; brasileiros; portuguesa, a comunidade carioca, a imprensa
nacional, aos clubes do Flamengo e do Botafogo.
Promocéo da arena parOs torcedores do Flamengt
grandes eventos, ndce do Botafogo, ambos d:Haveria exposicdo e visibilidade da marca Petrobras
somente futebol; cidade do Rio de Janeiro/RJatravés da cobertura da midia eletrénica (Tv, e
ndo precisariam sair deinternet) e da imprensa em geral, como: transmisséo
Receber aluguel porcidade para assistir os jogoao vivo pelo Sistema Globo de Televisdo (Rede
cada realizacao de jogo.quando estes times tivesseiGlobo/ SporTV/ Premiere/ Globo internacional), para
0 mando de campo; o Brasil e exterior

Geracdo de empregos naSeriam fornecidos ingressos e camarotes com servigco
atividades de comércio ede catering e estacionamento
servico local,

A imprensa local ndo teria Visibilidade de marca através da aplicagcdo da

custos de deslocamentilogomarca Petrobras nos seguintes espacos: Placas d
(transporte e estadia) pocampo, portdes de entrada, placar eletrdnico,

ocasido dos jogos dctesteiras, bocas de tinel, banco de reservas, §limp

Flamengo e Botafogo; placas de sinalizacao interna, camarote

As duas equipes nao teriarDireito de realizar ac6es promocionais com a tarcid
custos  adicionais  para
realizar seus jogos.

Maffei: Qual foi o prazo desta parceria?

Thompson Temporada 2005 do Campeonato Brasileiro de Futebérie @

Maffei: Os motivadores se concretizaram?

Thompson: Quanto a exposicdo e a visibilidade da marca Petsoatravés danidia ndo
houve resultado no que diz respeito a propriedaddaiming do projeto, pois nenhum meio
de comunicacéo falava “Arena Petrobras”. Era citaddelevisdo, nas radios e nos jornais
como sendo Arena da llha. Os demais motivadoresoseretizaram, entretanto, ndo se
obteve retorno, pois a falta de divulgacéo peldiatornou a Arena Petrobras desconhecida a
nivel nacional. Mas, apesar de grande partenitha ndo se referir ao estadio como Arena
Petrobras, houve 6tima visibilidade para a mardeoB&s tanto externamente (transmisséo

dos jogos pelo sistema Globo de televisdo) quatéonamente, impactando o publico local.
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APENDICE 6 - Entrevista com Luiz Fernando Law©oelhg, diretor responséavel pelos
Naming Rightgda Instituicdo FinanceiBRADESCO, em 17 de dezembro de 2012 e 03 de
janeiro de 2013.

Maffei: Fale-nos sobre a Instituicdo Financeira BRADESCO.

Coelha O Bradesco é uma instituicdo financeira brasilefundada em 1943. Desde sua
fundacao buscou atender a seus clientes com unhidagieadiferenciada dos demais bancos.
Hoje, é uma das lideres do setor financeiro privaapais, € a que mais promove empregos
(cem mil empregados diretos); é a que apresentalltomindice de eficiéncia entre os bancos
de varejo; além de possuir a melhor politica ddireanto aos seus acionistas.

Maffei: Fale-nos sobre a marca Bradesco e o evento dapi@tias que acontecera na cidade
do Rio de Janeiro/RJ em 2016 (Rio2016).

Coelho: O Bradesco esta investindo como um dos patrocieaduiciais dessas Olimpiadas.

Maffei: Fale-nos sobre os motivadores que levaram o Bradesvestir nosaming rights
da radio Bradesco Esportes FM.

Coelho: Os motivadores sdo praticamente dois. Aumentasililidade da marca Bradesco e
vincula-la ao esporte e ao desenvolvimento do gais um todo. Ou seja, um investimento
feito pelo Bradesco para transformar a sua marcaoco veiculo de comunicacdo que
transmitira & populacéo brasileira os esportespitios. Radio Bradesco Esportes, a radio de

todos os esportes!

Maffei: Onde estao localizadas as radios Bradesco Espdvies

Coelho: Nacidade de Sao Paulo/SP, FM - 94,1 MHz e na cidadeid de janeiro/RJ, FM -

91,1 MHz. Ambas, pertencentes ao Grupo Bandeiraigt&omunicacao.

Maffei. Quando iniciou e qual o prazo deste investimento?

Coelho: O Bradesco investiu nestas radios por ocasiadtiagpiadas de Londres (2012) e
visando as Olimpiadas na cidade do Rio de Jandir(ZR16). A radio de Sado Paulo/SP
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estreou em maio/2012 e a do Rio de janeiro/RJ ¢éembeo/2012. O prazo destas parcerias €

de cinco anos a contar da data de entrada no ar.

Maffei: O Bradesco também tem osming rightsdos teatros Bradesco Quais sao 0s
motivadores destes investimentos, quem sao 0s proprietaristesiéeatros e qual o prazo de
duracdo daamingBradesco nestes teatros?

Coelho: Os motivadores dos teatros foram os mesmos dassrab que com a imagem da
marca Bradesco ligado a cultura. Isto €, aumentasililidade da marca Bradesco, agregar
valor a ela e torna-la um canal de difusdo de éspkts culturais e musicais. Com o0s teatros
Bradesco pretende-se reafirmar o compromisso derilwein para a valorizacdo e o

desenvolvimento da cultura no pais.

O teatro Bradesco na cidade de S&o Paulo/SP esi&doiadentro do Bourbon Shopping
Center, os proprietarios sdo o Grupo Zaffari e asOpromocdes, ambas, empresas do Rio
Grande do Sul. A administracdo deste teatro é ¢x@apela Cia. Opus de Empreendimentos
Ltda. O prazo deste contrato € de cinco anos acalat data de inauguracdo que fora em
22/10/2009;

O teatro Bradesco na cidade de Belo Horizonte/M@ éscalizado dentro do espaco
complexo cultural Minas Ténis Clube, o proprietati@ sociedade Minas Ténis Clube que
detém também sua administracdo. O prazo desteatmiétrde cinco anos a contar da data de
inauguracgao que fora em 30/11/2012;

O projeto teatro Bradesco na cidade do Rio de ja#fiel, com previsdo de inauguracdo em
margo/2013, estard localizado dentro do Shoppintlagdé Mall, o proprietario e a
administracdo do teatro € a Opus promocdes, emdmesdo grande do Sul. O prazo deste

contrato sera de cinco anos a contar da data dguracao.
Maffei: Qual o retorno que o Bradesco espera com estestimesntos?
Coelho: O Bradesco espera com estes investimentos agralparassua marca, aumentar o

seu numero de clientes e, consequentemente, abtaumento em suas receitas, agregando

assim, valor a seus acionistas. O Bradesco acregdgana atividade de bancos o que
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diferencia uma instituicdo de outra € o atendimeqie € oferecido aos seus clientes e a
imagem que a instituicdo passa para a populacétan®m dentro deste conceito, o Bradesco
investiu nessas radios e nos teatros com o objd&vornar a sua marca mais visivel, além de

vinculada ao esporte olimpico, a difusdo culturab @lesenvolvimento do pais.

Maffei. O Bradesco oferece a seus clientes algum atendinespecial nos Teatros Bradesco,
ja que é entendido por esta instituicdo que o atemo é um dos referenciais que contribui

para a valorizacdo da marca?

Coelha Tanto os clientes como os funcionarios do Bramen descontos no teatro
Bradesco, porém, existe uma limitacdo desses sggesferecidos, devido a clausulas
estabelecidas com os proprietarios dos teatross Elgscontos, até se esgotarem a limitacéo
por evento, sdo para funcionarios e clientes naohlao esta restringido a agéncias locais, e

sim, nacionalmente.

Maffei: No jornal Folha de Sdo Paulo de 07 de dezemb&Dd2 (pagina B8, mercado) tem
uma matéria sobre as marcas brasileiras mais maliesn 2012 conforme pesquisa da
Interbrand. Esta pesquisa, de acordo com a regontagponta a marca Bradesco como a
segunda mais valiosa (15,14 bilh6es de reais). &lddco considera que investimentos em
naming rightscomo as radios Bradesco Esportes FM e os teateme8co colaboram para a

valorizacéo de sua marca?

Coelho: Sem duvidaO Bradesco acredita que sim.

Maffei: O senhor nos disse que o Bradesco ndo divulgazatiwes investidos nessas
transacfes devido a clausulas de confidencialidadeseus parceiros, no qual respeitamos.
Entretanto, solicitamos que nos responda se o Bcadeonsiderou as aquisicbes desses

naming rightsoneroso?

Coelho: N6s ndo achamos nem caro, nem barato. Acreditan®® yalor pago seja justo,
devido ao tamanho do retorno que esperamos alcangar

Maffei: Acredita-se que asaming rightsdas radios Bradesco Esportes FM sejam inovadores

nesta forma de investimento. A informacao que egumisnos na entrevista que fizemos com
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jornalistas da rede Bandeirantes de Comunicacdoagosto de 2012, na cidade de Porto
Alegre/RS, foi que anterior asamingBradesco, a radio esportes FM da rede Bandeitantes
na cidade de S&o Paulo/SP era radio Mitsubishi Fiylee por motivos de oportunidades
comerciais a parceria fora extinta. Também temofoamacao que a radio Oi FM que atuava
em varias cidades do Brasil, como Belo Horizonig Baulo, Rio de janeiro, Recife, Porto
Alegre, Fortaleza, dentre outras, como modalidad®adhing rightscom o grupo Bel de Belo
Horizonte/MG, desde 2004, extinguiu-se em 31/12124 radio Oi FM informou a seus
ouvintes que passou a existir na internet. A pdegguoe Ihe fazemos é a seguinte: Por serem
os naming rightsde radio um negdcio novo no Brasil o Bradesco medei alguma forma o

risco deste investimento?

Coelha O Bradesco analisou a probabilidade de investirrédios devido ao evento das
Olimpiadas no Rio de janeiro em 2016. N0s somosdos patrocinadores oficiais deste
evento. Analisamos este investimento em radiosentidd de entendermos que o veiculo de
comunicacao mais utilizado pela populacéo braaile#ja o radio. Ndo é o computador, nem
a televisdo. O Bradesco é a marca que transmdpalacéo brasileira, através de suas radios,

as modalidades de esportes olimpicos.

Maffei: Conforme a ultima pesquisa doteractive Advertising BureaylAB Brasil),
divulgada em 15/04/2012, sobre os habitos de Comsden Midia pelos brasileiros, a
televisdo (aberta) continua sendo o mais consureidcsegundo esta a internet, em terceiro o
jornal e em quarto as radios. As radios BradesooFs& e ndo AM o gque as tornam mais
dificeis de acessa-las. O Bradesco fez um estunte stes dados por ocasidao da decisdo do

investimento enmaming rightsde radios FM?

Coelha As radios Bradesco, por enquanto sdo apenas §til se estudando a possibilidade
de torna-las também AM. As radios Bradesco podenacessadas via internet. O Bradesco
acredita que por ser ele um banco brasileiro dewapdr o seu papel social para cem por
cento da populacéo brasileira, ou, pelo menos,equas a sua totalidade. Entendemos que as
radios seja 0 meio de comunicagdo que atinja arraala populagdo, e assim, cremos estar
cumprindo com o objetivo de divulgar o esporte pion a toda a populacdo. Todos os

esportes e ndo somente o futebol.
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Maffei: Os naming rightsdas radios fazem parte de um “pacote” de investiose do

Bradesco como um dos patrocinadores oficiais desplddas de 2016?

Coelha Sim. E exatamente isto.

Maffei: Nos teatros e nas radios que o Bradesco detémarog rightsé utilizado algum

tipo de incentivo fiscal para minimizar o valor @stido pelo Bradesco?

Coelho: Nos teatros é utilizadmcentivo fiscalda Lei Rouanet. Nas radios ndo ha nenhum
incentivo fiscal, todo o investimento é do Bradesco

Maffei: A literatura sobre naming rightsnos Estados Unidos nos diz que as empresas
investem nessa modalidade de negdcio para toreaa anarca mais visivel e com isso, ter
retornos positivos acima da média. Existem ainds Bstados Unidos, autores que nao
concordam com esta afirmativa. Partindo do contexima |lhe perguntamos: o Bradesco
acredita que exista uma forma de medir o retorissatedois investimentos eraming rights

(radios e teatros). Como o Bradesco pretende me@i-I

Coelha O Bradesco espera atingir os retornos previstgzardir do cumprimento dos
motivadores que levaram a nossa instituicdo a imve®mo patrocinadores nessas radios e
nesses teatros. Entretanto, por ser uma atividagieo mecente no Brasil a medicdo da
dimensdo desses retornos tornam-se, a principia, questdo ainda a ser estudada pela

instituicdo Bradesco.

Maffei: O Bradesco, além da modalidade de teatro e sagiveste em outragaming right®

Coelha N&o, somente nos teatros e nas radios.

Maffei: O senhor conhece os motivadores dos parceir@®raldesco nessas negociagoes de

naming right®

Coelha E o aporte financeiro que o Bradesco proporciaakes (receita).
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APENDICE 7 - Entrevista com o publicitario Marcorélio Rossj analista denarketingde
projetos especiais dBRUPO PETROPOLIS, em 03 de janeiro de 2013.

Maffei: Fale-nos sobre o Grupo Petropolis.

Rossi O Grupo Petropolis existe desde 1994. Iniciou adade de Petrépolis/RJ e
atualmente, devido a demanda de seus produtosyipmpsatro fabricas que também sédo
centros de distribuicdo (Petrépolis/RJ, TeresofidlisBoituva/SP e Rondondpolis/MT). Os
produtos do Grupo sédo comercializados em trezel@st@o pais e 0 grupo projeta e prepara-
se para comercializa-los em todo o territério na@ioOs produtos do grupo sao cervejas
(Itaipava, Crystal, Lokal, Black Princess, Peti&eltenburger Kloster); Blue Spirit Premium

Vodka e produtos nao alcodlicos (TNT energy drinkoaage).

Maffei: O grupo faz investimentos em patrocinio na moddkddenaming right®

Rossi: Sim. Na areagque sou responsavel, que € a de patrocinio em abtlismo, temos os
naming rights da etapa de S&o Paulo nas competicbes da Formdia d, em trés
competicdes, no campeonato Brasileiro também v@ma o Sul Americano, da Férmula
Truck. Adquirimos os direitos de nomear estas cdigipes como ltaipava Sdo Paulo Indy
300 Nestlé e Grand Prix Crystal de Formula Truck.

Maffei: O Grupo Petropolis optou investir maming de dois de seus produtos (cerveja
itaipava e Crystal) ao invés de investir na maraaethpresa. O senhor pode nos dizer o

porqué desta estratégia?

Rossi: Para divulgar a marca das cervejas.

Maffei: Como foram as negociagcOes destas aquisicbes. @ Gem quem o Grupo

Petrépolis fez o contrato destas aquisicoes?

Rossi: O contrato denaming rights“ltaipava Sédo Paulo Indy 300 Nestlé” foi com o @ou
Bandeirantes de Comunicacgéo, pois é deles osadireid etapa Brasil, desta competicao
internacional (IndyCar series) até o ano de 201@ofirato denamingrights “Grand Prix
Crystal de Formula Truck” foi com a empresa Kingdk Show Eventos e Empreendimentos
Ltda (CNPJ 04.257.590/0001-93) localizada na cidddeS&o Vicente/SP, detentora dos
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direitos da competicdo de Formula Truck no Bra38.direitos de transmissédo (TV) destes
dois eventos sdo da Rede Bandeirantes de Comuoicaca

Maffei. O naming“ltaipava Sao Paulo Indy 300 Nestlé” € compostalaipela marca Nestlé.
Isto é uma parceria que o Grupo Petropolis fez acempresa Nestlé SA? Como aconteceu

isto?

Rossi: A Rede Bandeirantes quando colocou a vendeaosng rightsdeste evento separou-o
em duas cotas. O Grupo Petrépolis adquiriu a aa¢aimjciou onaminge a Nestlé adquiriu a
outra. Nao foi uma parceria entre as empresasnyastiram naaming rightsda competicao

e sim uma forma que a Bandeirantes achou convenpana vendé-los.

Maffei: Qual o prazo destes contratos?

Rossi: O prazo danaming“ltaipava Sao Paulo Indy 300 Nestlé” € de quatrosainiciou em
2011). Esta competicdo acontece no Circuito ded®ua@nhembi na cidade de Sao Paulo/SP,
uma vez ao ano. Portanto o Grupo Petropolis adguoirdireito de nominar o evento em
quatro corridas. No ano de 2012 a competicdo aca@ne 29/04. No ano de 2013 a prova
acontecera no dia 05 de maio.

O prazo do “Grand Prix Crystal de Formula Trucki para o periodo de 2012, por trés
etapas. Nominamos as seguintes competicbes: Etapa Paulo/SP, em 08/07; Etapa

Guaporé/RS, em 14/10; Etapa Curitiba/PR, em 11/11.

Maffei: Quais os motivadores do Grupo Petrépolis para estesstimentos emmaming
rights?

Rossi: O motivador mais importante € tornar a marca dessasejas conhecidas

nacionalmente. Portanto, ganhar mercado.

Maffei: O senhor acredita que s6 nominando o evento évebssimprir os motivadores?
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Rossi Nada se faz sozinho. A aquisicdo destesning rightsé mais um dos muitos
investimentos em patrocinio que o grupo faz. O wunj deles é que gera resultados

positivos.

Maffei: O Grupo Petrépolis tem condigcbes de medir o netadestes investimentos em

naming rights Como isto acontece?

Rossi: Mensurar quantas cervejas se vendeu a mais depstissdeventos, acredito ndo ser
possivel. Entretanto, temos parceria com uma emmes faz as medi¢cées da quantidade de
publico atingido pela midia durante o evento. Estegltados nés consideramos satisfatérios.

Maffei: Como o Grupo Petropolis vé o fato da midia n&ar @namingdo evento? Como o
Grupo encara o fato da midia néo tornar publicavestimento que uma empresa do ramo de
bebidas (cervejas) faz num acontecimento autonstibdl? Este tipo de atitude da midia

desmotiva 0 grupo a compnaaming rightsde outros eventos?

Rossi: A midiafala onamingse é pago a parte. Dependendo do evento valeaapagar,
dependendo ndo. Contudo, mesmo a midia ndo o cklanmas transmissfes e também nao
citd-los nas reportagens, acredita-se que é unstimento que da bastante visibilidade a

marca.
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APENDICE 8 - Entrevista com ClaudiBavero, sécio fundador da empresa Opinido,
proprietaria do empreendimer®&PSI ON STAGE, em 07 de janeiro de 2013.

Maffei: Fale-nos sobre a marca OPINIAO em casas de esjEtac

Favero: A marcaOpinido foi criada em 1983, como Bar Opinido (cégeae para setecentas
pessoas), localizada na Rua Joaquim Nabuco em Rlegoe/RS. Atualmente € um dos bares
com mausica ao vivo mais importantes do Sul do Br&sta localizado na Rua José do
Patrocinio, bairro Cidade Baixa, em Porto Alegre/R&8us fundadores sdo Alexandre Lopes
(o Aleméo) e Claudio Favero (o Magrao). Nessasdéésdas de existéncia passou por varias
reformas e aprimoramento, mantém uma equipe deohenios qualificados e uma o6tima
infraestrutura, inclusive prédio proprio. Tem cagade para duas mil pessoas.

Em 1992 cria e incorpora ao negocio a Opinido Royducom o objetivo de gerenciar e
projetar espetaculos culturais e eventos emprésaria

Em 2011 e 2012 recebeu o prénfiop Of Mind- RS (Revista Amanhd) nas categorias de

casa de Shows e Bar de musica ao vivo (2011) eadedieria (2012).

Maffei: Fale-nos sobre maming rights Pepsi On Stage

Favero: A casa deeventosPepsi On Stagelocalizada na cidade de Porto Alegre/RS,
inaugurada em 09 de maio de 2006 foi constituidadministrada pela empresa Opinido. A
Pepsico Ing através de sua marca Pepsi, detém samsng rightsdesde sua inauguracao.
Esta parceria faz parte do projeto de investimgu® aPepsicotem em casas de show em
varios paises, como: Pepsi Stageem Amsterdam, na HolandaPepsi Arenaem Albany,

nos Estados Unidos da América (USApepsi Colliseumem Indianapolis (USA).

Maffei: Como nasceu esta parceria da empresa Opinidao apsico Inc?

Favero: A empresa Opinido fez o projeto e o apresentoumddv, representante oficial da
Pepsicono Brasil. A principio se pensou em instala-loAmgentina, mas depois se concluiu
que Porto Alegre/RS seria um bom local. Alugamospuédio em frente ao aeroporto e o

transformamos em uma casa de espetaculo com eimédrdaPepsico Inc

Maffei: Como funciona esta parceria?
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Favero: A Pepsicoatravés da AmBev, faz um pagamento anual para aesm@pinido pelo
namingPepsi On Stageloda a instalagdo da casa também foi patrocinaldaReesico A
contra partida da empresa Opinido na parceria @gierlo, administra-lo e comercializar,

dentro ddPepsi On Stagesomente produtos dRepsicoe daAmBev

Maffei: Qual o prazo deste contrato mEming?

Favero: O namingPepsi On Stagexiste desde o inicio. Em 2012, o contrato forfmgado

até 2017, portanto, por mais cinco anos.

Maffei: Quais os motivadores que levaram a empresa Op@igender osiaming rights

desta casa de espetaculo?

Favero: O motivador foi o aporte financeiro que Repsico destinou ao projeto. NOs
entendemos néo ser possivel construir casas di&eslios e arenas sem um patrocinador que

invista no projeto.

Maffei: A empresaOpinido mediu de alguma forma o risco deste negdsio €, deixar de
investir na visibilidade da marca Opinido para stivena visibilidade da marca Pepsi, ndo
traria, a médio e longo prazo, um fortalecimentondaca Pepsi ao invés do fortalecimento da

marca Opinido a nivel nacional?

Favero: O risco é igual como qualquer empreendimento.d&egue gerencia-lo de forma que
“faca a acontecer”. O sucesso de um negocio estadao no bom atendimento, na qualidade
dos shows, enfim, num conjunto de acbes que tormagstabelecimento financeiramente
viavel. A Pepsicoesta satisfeita commaming tanto € que renovou o0 contrato por mais cinco
anos. A eficiéncia desta parceria torna a marcai@pitambém consolidada e respeitada a
nivel nacional. No ano de 2012 a nossa casa déaesjmPepsi On Stagescebeu aop Of
Mind — RS (Revista Amanha) na categoria de centro dates, e este prémio é um grande

reconhecimento ao trabalho.

Maffei: O Grupo Opinido consegue medir o resultado gestzeria?
Favero: A marcaPepsi On Stagede acordo com pesquisas, € a marca mais lempedda

populacdo do estado do Rio grande do Sul (Gauae®)is do refrigerante Pepsi. R2psi



133

On Stagese tornou conhecido nacionalmente. O publico omeece como uma 6tima casa de
show. Estes quesitos séo reflexos do sucesso deeentimento. Estamos muito satisfeitos

com a parceria.

Maffei: Como é a atitude da midia confPepsi On StageOu seja, acontece uma visibilidade
espontanea da marca Pepsi por causa dasten@

Favero: Atualmente, principalmente aqui no Estado, a imgeiecita a nossa casa de show
pelonaming No inicio ndo era citado maming.O nosso estabelecimento era falado como “o
pavilhdo localizado na frente do aeroporto”. Agogdemos dizer que 0 NOSSO
relacionamento com a midia nacional € muito bompat&ue a Pepsi investe uma verba
muito grande em midia em todo pais.

Sabemos que existe um problema com a imprensalagioeaosiaming pois a midia cobra
para referi-lo. Eu acho isso uma “sacanagem” copatcocinador que “botou dinheiro” no

negocio, mas, infelizmente, essas coisas acontecem!

Maffei: Ha utilizagdo de incentivos fiscais para minimizar os valoresestidos no

empreendimento?

Favero: nao

Maffei: O senhor disse que administragcdo e o gerenciamedPepsi On Stagséo da
empresa Opinido. Repsicoe aAmBeviém negociado neste contrato rdemingdireitos de
gratuidade de estacionamento, camarotes, coneitespara distribui-los a seus funcionarios,

clientes, fornecedores, etc.?

Favero: Sim, existe toda uma acao de incentivo aos coldbogea e clientes, utilizando-se da

marcaPepsi on Stage.
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APENDICE 9 - Entrevista com o economista Claudibompson Tavares, gerente de
patrocinio esportivo d&etrobras sobre oGP Petrobras do Brasil de Formula,lem
17/01/2013.

Maffei: Fale-nos sobre a Férmula 1

Thompson As competicbes do campeonato mundial de Formuylague acontece,
anualmente, em cerca de 20 paises, sao regidag-igela Federation Internationale de
Automobilecom sede em Paris (Franca). Entretanto, o Pact@€aleordia, um acordo
assinado entre a FIA, as equipes participantescdagpeticoes e a FOM Formula One
Managementle propriedade de Bernard Charles Bernie Ecclestmmdecido popularmente
no meio automobilistico como Bernie (ex-piloto).

O Pacto de Concordia é o grande acordo que regtagdes entre as equipes de Férmula 1, a
FOM e a FIA para viabilizar a categoria. Foi criatlante da ameaca de haver uma categoria
que rivalizasse com a Férmula 1.

O Pacto envolve aspectos esportivos e comercigisadDbases do regulamento da F1 - ou
como deve ser formulado o regulamento -, estipxigéacias de presenca das equipes em
todas as corridas, nimero de corridas por ano, miméimo de carros etc. Fixa as regras
para divisdo do dinheiro da categoria. O Pacto olac@rdia foi assinado pela primeira vez

em 1981 depois de uma crise que quase rachou\éeRilsendo renovado desde entéo.

Maffei: Fale-nos sobre o investimento da Petrobrasaming rightsGP Petrobras do Brasil
de F-1

Thompson No Brasil este evento (a corrida) “Grande PréBriasil de Formula 1 (GP Brasil
de F1)”, ocorre, atualmente, no més de novemltaajdade de Sdo Paulo/SP, no autddromo
José Carlos Pace, conhecido popularmente como raotddde Interlagos. A Petrobras
adquiriu osnaming rightsdesta competicdo nos anos de 2010, 2011 e 20hZamulo-0
como Grande Prémio Petrobras do Brasil de FérmulA aquisicdo deste direito é feita
anualmente.

No ano de 2013 a Petrobras, a principio, quer aggsinovamente, porém ainda nao foram

iniciadas as negociacoes.

Maffei: Com quem a Petrobras firma o contratmemingGP Petrobras do Brasil de F-1. E
direto com a FOA Formula One Administratich
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Thompson N&o. Aqui no Brasil a empresa Interpro InternaaloPromotions Assessoria
Consultoria e Planejamento S/C Ltda, localizadaidade de Sao Paulo/SP, tem os direitos
de promover o GP do Brasil desde 1980. A Petrofina® os contratos daaming desta

etapa da competicdo com esta empresa. Os dir@itivparsmissdo sdo da Rede Globo.

Maffei: Quais os motivadores que levam a Petrobras a inmestenaming right8

Thompson: A Formula 1 é um eventointeiramente relacionado aos nossos negoécios
(combustiveis e lubrificantes) e, dentro destaaptemtendemos que o automobilismo como
um todo seja a melhor linha de patrocinio. A viglade da nossa marca e a ligacéo

(associacao) que este evento tem com 0s nossag@s@dHo 0s motivadores do investimento.

Maffei: Eu assisti a competicdo transmitida pela TV Glelgercebi que os reportes, mesmo
estando em frente ao banner com a marca GP PeirdbrBrasil de F-1 citavam o evento
como GP Brasil de F-1. Também constatei que durarttansmissédo da corrida nao fora

citado o setnaming Como a Petrobras vé isto. Vale a pena este investo?

Thompson O mercado consumidor da Petrobras é quase qusuanotalidade brasileira.
Depois do Pré-Sal, inclusive, o foco é cada vezomad mercado brasileiro. Investir no
Brasil, um pais continental, no nosso petroleo, commercado imenso! Embora a midia ndo
tenha citado mamingda competicdo, houve a visibilidade de nossa maocsite oficial do
evento, nos uniformes do pessoal interno a corrida,troféus, nos banners, no pédio, nos
ingressos, enfim, em diversos locais do autdédrom®. midia ndo falar onaming da
competicdo acontece sO aqui no Brasil. Nos outaisep cnamingdo evento é respeitado e
citado. Entendemos que os eventos mais importaate’/el mundial, sdo Copa do Mundo,
Olimpiadas e em terceiro lugar a Férmula 1 e, restédo, achamos que vale a pena investir
nesta competicdo de Formula 1.

Maffei: E possivel divulgar o valor anual investido nestming®

Thompson Como pode ser estratégico para a proxima nedgamiggefiro ndo citar, embora

ele seja publico e esteja no nosse.

Maffei: A Petrobras consegue mensurar o retorno destéstimento?



136

Thompson: Apenas conseguimos mensurar o retorno de visiididdda marca Petrobras
levando em conta a transmissdo da Rede Globo emsasias jornalisticas, porém esta
medicdo é somente a nivel nacional. Mas, estaildsitle vai pro mundo todo, pois se trata
de uma competicdo internacional. Entdo, mesmo sermarsuracao da visibilidade de nossa
marca Petrobras no exterior, entendemos que dla ®do muito alta, jA& que a mensuragéo
no mercado brasileiro traz um retorno no patamara$so investimento.

Além disso, temos em pesquisas qualitativas quansumnidor relaciona que a Petrobras esta
junto de uma categoria que € inteiramente ligadacaologia e a qualidade e que este

referencial seja um diferencial na escolha do coior.

Maffei: A Petrobras tem concorrentes no Brasil?

Thompson Sim, principalmente no mercado de distribuica&h®ell (ou a Raizen, que € uma
joint venture com a Cosan, que ja havia comprad&sao) e a Ipiranga sao fortes
concorrentes. A Petrobras é muito grande, contado, podemos ignora-los, pois estas
empresas estdo ai e sdo competentes. A marca tdeld®&m tem visibilidade junto a

populacao brasileira.
Maffei: No contrato desta aquisicido daming GP Brasil Petrobras de F-1 ha clausulas
contratuais que dao direito a Petrobras de promagées junto a seustakeholderse ao

publico presente no autédromo?

Thompson Com certeza, héa direitos promocionais incluid@sn como uma quantidade de

ingressos para relacionamento

Maffei: A Petrobras utiliza algum incentivo fiscal pareamizar o valor do investimento?

Thompson N&o, num evento como este ndo ha, e acho quedesm haver, pois ele se

sustenta, incentivo fiscal
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APENDICE 10 - Entrevista com Alena\l6, gerente de patrocinio d®etrobras
Distribuidora (BR), em 21 de janeiro de 2013.

Maffei: Fale-nos sobre a Petrobras Distribuidora (BR).

AlG: A Petrobras Distribuidora (BR) € uma subsidi@@aPetrobras que foi criada em 1971
com o objetivo de comercializar, distribuir e inttisdizar produtos derivados de petrdleo e

outros. A partir de 1975 é lider deste segmentmexado brasileiro.

Maffei: A BR tem investimentos em patrocinio na modaliddeleaming right®

Al6: Sim. Investimos em patrocinio esportivo na modalidadendming rights em uma
competicdo do campeonato nacional de Férmula Trédgesar da BR ser uma das
patrocinadorasnasterda competicdo, ndo houve a aquisicadondming rightsde todo o
campeonato. A cada ano é feito um rodizio entrpabcinadoresnaster para nominar as
etapas. Portanto, a BR ternmamingde trés Grandes Prémios, que podem ser em qualquer
estado do Brasil que participa do campeonato. Al&so, nomeamos duas etapas da Moto

1000 GP, que é um campeonato nacional de motodeldei

Na area da cultura investimos m@aming do projeto sécio cultural “Cinema BR em
Movimento”. Um projeto que leva exibicdes de fisn@ um publico que ndo tém acesso
normalmente a cinemas. Também faz parte destetpqmemover um debate com o publico

presente na sessdo de cinema, apds a exibicameo fi

A Petrobras Distribuidora ja teve no seu histédegpatrocinios aquisicdes de outnasning
como nos Festivais de Cinema do Rio e de Sédo Padleatro Rival (iniciou em 2002 com o
namingCafé - Concerto Teatro Rival BR) e o Cine Odeaoicidu como Cine Odeon BR em
2002), na cidade do Rio de janeiro/RJ. Entretaesses contratos ja foram encerrados ou
renegociados com a Petrobras, permanecendo coapsr@as o Cinema BR e a Formula
Truck.

Maffei: Com quais empresas a BR firmou esses contrat@gjuisicoes d@aminge quais

Sao os prazos?
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AlG: O contrato denamingrights “GP Petrobras ou GP Lubrax de Férmula Truck” € @m
empresa King Truck Show Eventos e Empreendimentds, llocalizada na cidade de S&o
Vicente/SP, detentora dos direitos da competicd&daeula Truck no Brasil. O direito de
transmissao (TV) deste evento € da Rede Bandeiden@omunicacdo. O prazo do contrato

de patrocinio da BR na Férmula Truck é de trés artem-se renovado constantemente.

O contrato denaming Cinema BR em Movimento € com a empresa MPC & Asados,
localizada na cidade do Rio de Janeiro/RJ, de jmaguie dos produtores de cinema Alberto
Graca e Luciana Boal Marinho. Esta parceria exitgede o ano de 2000. O contrato é
renovado a cada ano e é considerado um projet@etimgidade.

Maffei: Quais os motivadores da BR para investinamingde uma etapa da Férmula Truck

e em um projeto de cinema?

Al6: Na Formula Truck os motivadores sdo: Sem duvid&syraula Truck é um grande case

de sucesso em nossa atuacdo no marketing espdktparceria, que teve inicio em 1996 e

completa 17 anos em 2013, nos permite atuar novdelsenento de produtos, marketing de

relacionamento e exposi¢ao/fortalecimento de nassasas. A categoria € a mais popular do
automobilismo brasileiro, com média de publico @endil pessoas por corrida e conta com
transmissao ao vivo em TV aberta de todas as etApdsngo desses anos, a BR aproveitou
o fornecimento de combustiveis e lubrificantes pmreategoria para desenvolver e testar
diversos produtos posteriormente lan¢cados no meycamo os atuais Diesel Podium S-10 e
Lubrax Avante.

No projeto de cinema os motivadores sao:

- A abrangéncia do projeto, que cobre municipiogatas as UF's do pais;

- Hoje ja existem projetos com as mesmas caratitads mas na época do primeiro contrato
de patrocinio, tratava-se de uma iniciativa inéd#area cultural;

- O projeto, além de todo o seu escopo social titonesm um excelente canal de exibicdo dos

filmes patrocinados pela Petrobras.

Maffei: A senhoraacredita que s6 nominando o evento € possivel ¢guogpmotivadores?
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Al6: No caso da etapa da Férmula Truck em que a nomsammaming € mais um item que
compbe o0 “pacote” de patrocinio, pois a BR é ums pktrocinadorasnasterde todo o

campeonato. O “pacote” de patrocinio é que da suitelo.

Maffei: A BR tem condi¢cdes de medir o retorno destessinventos emrmaming rights

Como isto acontece?

Al6: Na Formula Truck acontece o fornecimento da quadédde publico alcancado pela
midia e publico presente na competicdo. No prgjet@inema, temos o niumero, mensal, de
pessoas que compareceram aos eventos. Essassédigi®es que consideramos.

Maffei: Como a BR vé o fato da midia néo citarammingdo evento? Como é encarado o fato
da midia ndo tornar publico o investimento que wmgresa do ramo de combustiveis faz
num acontecimento automobilistico e em um progradeio cultural? Este tipo de atitude da

midia desmotiva a BR a compraaming rightsde outros eventos?

Alo: Apesar desse comportamento recorrente da mididldinas € possivel otimizar o

investimento em naming explorando a transmissdo elestos, através da escolha e
posicionamento de contrapartidas de visibilidadeqaddas. Mas, em especial na F-Truck,
contamos com todo o apoio para divulgacdo e citaimmossa participacdo no evento,

durante as transmissdes na BAND.

Maffei: A senhora pode nos dizer o valor destes investomsganual ou mensal)?

Al6: Formula Truck: R$ (Valor total ou apenas a parcgle corresponde o naming)
Ano — R$ 4.481.533,00 / Més — R$ 407.412,00 (caajuste do IPCA p/ 2013)

Maffei: A aquisicdo danaming rightsde uma etapa da Formula Truck da a BR o direito de
promover aclOes para estreitar 0s relacionamentes 06 stakeholdersda empresa
(funcionérios, clientes, fornecedores, acionistg)ais acdes? Ou seja, quais a¢des que a BR
pode prover no periodo da competicdo em que detdineito de nomea-la?

Al6: Exemplo: Exposicdo em Placa de pista e Podio;gilema Transmisséo; e Registro nos

Ingressos, Credenciais e Troféus da Etapa.
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Maffei: A BR utiliza algum tipo de incentivo fiscal nestpatrocinios esportivos para

minimizar o valor investido? Qual?

Al6: Na Formula Truck ndo ha incentivo fiscal. O valaowdstido € todo da Petrobras

Distribuidora. No Cinema BR em Movimento ha inceatiiscal através da Lei Rouanet.
Maffei: A BR avaliou de alguma forma se ha risco nestes investims denaming right®
AlG: A principio, qualquer acdo de patrocinio envoligeas para imagem da marca, mas a

questao da continuidade e o estreitamento dos tagose formam junto aos parceiros nesse

periodo, minimizam consideravelmente 0s riscos.
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APENDICE 11 - Entrevista com o empresario Francislmvelletto Neto, presidente da
Federacdo Gaucha de Futebol FGF, em 22/01/2013.

Maffei: Fale-nos sobre a Federacdo Gaucha de Futeboampea®nato Gaucho de Futebol.

Novelletto: A Federacdo Gaucha de Futebol foi fundada em 1BJQB/e desde entdo, € a
entidade maxima nas categorias do futebol do Estad®io Grande do Sul (RS). A sede esta
localizada na cidade de Porto Alegre/RS. O seudaet®, jA em segundo mandato (até 2015)
€ 0 proprietario da rede de lojas da Multisom, $einancisco Novelletto Neto, nascido em
Santa Catarina/SC e que aos 20 anos de idade nsedmara Porto Alegre/RS.

Desde 2010, o Campeonato Gaucho de Futebol, s¢rgeodhtece em dois turnos: A Taga
Piratini (primeiro) e a Taca Farroupilha (segundg.partidas acontecem entre os dezesseis
clubes, do Estado do RS, que atenderam ao regulaipara tal campeonato. O vencedor do
Campeonato Gauchéo é a equipe vencedora dos duis tou, em uma competicao final de

duas partidas, a equipe que obter o melhor resultad

Maffei: A Federacdo Gaucha de Futebol vendeawsing rightsdo seu campeonato Gaucho?

Novelletto: A Federacdo Gaucha de Futebol € a pioneira desigdcios no Brasil, em
competicdes regionais de futebol. N0s vendemosrega$ do nome do Campeonato para a
Coca Cola, nos anos de 2011 (912 edicao) e 20B2¢e@2&0), com isso, 0 campeonato,
nesses dois anos, tevaaming“Gauchéo Coca Cola”. Agora, neste campeonato @8 ¢ZB2

edicao), nds o vendemos para a Chevrolet que ogwommmo “Gauchao Chevrolet”.

Maffei: Como aconteceram estas negociacdes?

Novelletto: A Federacdo (FGF), a cada ano, lanca um editdicdacdo e as empresas
interessadas apresentam uma proposta. A propoganieessante, a nivel financeiro para a

FGF é a vencedora.

Maffei: Com quais empresas a FGF firmou esses contratosndi@g right®
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Novelletto: O naming“Gauch&do Coca Cola” foi firmado com a empresa Vorg/ér da
cidade de Porto Alegre/RS. @amingGauchao Chevrolet foi firmado com a empresa GM da
cidade de Gravatai/ RS

Maffei: Quais agOes, negociadas nestes contratesuahkeng rights foram oferecidas para a
Coca Cola e para a Chevrolet?

Novelletto: As acbesla FGF para esseamingforam: o fornecimento de placa central com o
namingdo campeonato (placa para exposicdo do nome (Jnassagramados dos estadios de
futebol); onamingexposto nos ingressos e no site do campeonatoetsaocom amamingnos
podios de cerimbnias e em outros locais dos estadimmbém o compromisso da FGF de
pressionar as radios do interior do Estado (R&Jaadm, em suas transmissdesamingdo
campeonato. No troféu ndo temnaming do campeonato. “Segue escrito 0 nome: “Taca
Piratini” para o primeiro turno; “Taca farroupilhpara o segundo turno; e Taca de campeéo
Gaucho” para a equipe vencedora do campeonato.giaraa Taca esteja escrito Campeéo
do Gauchao Chevrolet, ao invés de Campeado do CamafgeGaucho de Futebol, devera ser

pago separadamente.

Maffei: Estes contratos dao direito aos compradores rhming a promover acoes
promocionais junto ao publico presente nos estadi@nbém acdes junto aos seus

stakeholdergfuncionarios, clientes, fornecedores)?

Novelletto: Sim, tanto a Vonpar como a GM faz dindmicas juatgublico com o propdsito
de captar novos clientes. Quanto as ac¢des juntsewsstakeholdersa FGF disponibiliza

ingressos (numero limitado) para que possam disthis gratuitamente ou a seus critérios.

Maffei: Na entrevista que fiz com o jornalista FranciBibeiro Neto, da Rede Bandeirante
de Comunicacao de Porto Alegre/RS, em 13/08/2@i2né dito que o Campeonato Gaucho
ja teve ocnamingCampeonato Colombo. Isto procede?

Novelletto. Nao. A empresa gaucha “Lojas Colombo” é parcg@rdGF desde 2006, porém,

nunca adquiriu mamingdo campeonato.
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Maffei: Como funciona a imprensa no sentido de falaamingdo campeonato. Ou seja, 0
Grupo RBS (afiliada da Rede Globo), detentora dostds de transmissdo do campeonato
Gaucho até 2016 fala maming do campeonato nas transmissfes dos jogos, em seus

noticiarios e programas destinados ao futebol?

Novelletto: Sim. A Rede RBS fala aaming
Eu montei uma estratégia de midia e assim eles falsaming Esta estratégia trata-se de um
pagamento extra para que assim, proceda-se accilag@mingnas transmissdes dos jogos,

em suas chamadas, em programas de debate e desjoonsobre o futebol.

Maffei: Qual foi o motivador da Federacdo Gaucha de Futednal vender mamingdo seu

Campeonato? E os motivadores dos parceiros?

Novelletto: O motivador é o valor (R$) que estas empresas dgairdam onamingdo
campeonato pagam a FGF. Os motivadores dos pac&m acdes dmarketingligadas a

imagem da empresa.

Maffei. As placas com marcas de empresas que ficam expostedaalos gramados, dentro
dos estadios, sdo negociadas com a FGF?

Novelletto: Ndo. A FGF vendeu os direitos de negociacdo destasgl&emeiramente para

a empresa Klefer Marketing Esportivo da cidade dw d® Janeiro/RJ. Atualmente (desde
2012), com contrato até 2014, quem detém essefodikea empresa Estatica Internacional
da cidade de S&o Paulo/SP. E prudente que se exglige cada espaco dentro do campo,
para colocar a placa com o nome da empresa, teprego diferenciado. A placa central é a

mais onerosa e a colocacao dela camamingdo campeonato esta inclusa no contrato.

Maffei: O senhor acredita que esses clubes que estdo aeg@amnaming rightsde seus

estadios (ou arenas) terdo éxito neste proposito?

Novelletto: Sim, conseguirdo vendé-los. Aqui no Estado do Rian@e do Sul houve o
interesse da instituicdo “Industrial and Commer8ahk of China — ICBC” para adquirir o
naming rightsda nova arena do Grémio Foot-Ball Porto Alegrerisge banco Chinés,

também queria comprar maming rightsdo estadio Beira Rio do Sport Club Internacional.



144

Porém, estas duas equipes tém o patrocinio dosdrrBanco do Estado do Rio Grande do
Sul em suas camisas oficiais (uniforme). Ocorre @iBanrisul ndo aceitou tal negociagéo e

assim, interrompeu-se a negociacao.
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APENDICE 12 - Entrevista com o administrador de exsgs Alexandr8alazar, Gerente de
producao da empresa Banco de Eventos, em 24/01/2013

Maffei. Fale-nos sobre a empresa Banco de Eventos.

Salazar. A empresa foi criada em 1991, esta localizaddaioo Pinheiros, cidade de Sao
Paulo/SP. E uma agéncia referéncia em marketinmguional no Brasil. Atua em ativacio
de marcas; na organizacdo de congressos, convern@gns e premiacdes especificas para

empresas; acdes direcionadas a lancamentos degspdarros, fabricas, promocgdes.

Maffei: Fale-nos sobre a parceria AmBev — Companhia de bebidas das Américas e a
empresa Banco de Eventos GaMAROTE DA BRAHMA no Sambdodromo do Rio de

Janeiro/RJ, no carnaval.

Salazar ESTE CAMAROTE E DE PROPRIEDADE DA AMBEV. NAO ENAMING
RIGHTS A AmBev ndo investe nesta modalidade de patrocini

O primeiro camarote com a marca de uma empresamb@iromo do Rio de Janeiro/RJ é o
da Brahma, que resolveu investir no local consattera berco do carnaval carioca. Foi
Inaugurado em 1984, com o objetivo de bem acomodagrupo seleto de convidados da
diretoria da Brahma. Em 1991, a empresa Banco @mtBs passou a organizar o evento,
dando-lhe outro perfil, que passou a receber palisiadles, celebridades e formadores de

opinido com o objetivo de tornar a marca Brahmanbkecida internacionalmente.
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APENDICE 13 - Entrevista com Romildblascimentg Coordenador de Patrocinio de
Cinema dé&Petrobrasem 18/02/2013 e 28/02/2013.

Maffei: Fale-nos sobre a Petrobras e a Cultura.

Nascimenta A Petrobras foi fundada em 03 de outubro de 198 entdo presidente
Getulio Vargas, para executar as atividades do petoolifero no Brasil. Desde 1982 é uma

das instituicdes que mais investem em patrocinioreu

Maffei: A Petrobras adquirinamingrights de Instituicdes de Ensino?

Nascimenta A Petrobras possmaming rightsdentro de Instituicbes de Ensino, resultado de
contrapartida, devido as obras de restauracaoduadaas por regionais da empresa. Estas

regionais tém essa liberdade de ac¢des locais.|&io e

Sala Petrobras localizada nas dependéncias doopmgatrimonio da UFRJ - Universidade
Federal do Rio de Janeiro, bairro do Flamengo,deiddo Rio de janeiro/RJ. Esta sob a
responsabilidade do Colégio Brasileiro de AltosuBes, 6rgdo do Forum de Ciéncia e
Cultura da UFRJ.

Sala Petrobras localizada nas dependéncias dooprédje patriménio da UFRJ, na RB
762/RJ, cidade do Rio de Janeiro/RJ. Este prédé sesb a responsabilidade da Fundacéo
Universitaria José Bonifacio/RJ;

Sala Petrobras localizada nas dependéncias do €omnpllonumental da Faculdade de
Medicina da cidade de Jesus/BA. Este local estaasobsponsabilidade da Fundacgédo de

Apoio a pesquisa e a Extensédo — FAPEX.

Maffei: No site da Petrobras encontramos os nomes RadimbPad, TV Petrobras,
Universidade Petrobras e Orquestra Petrobras SwafOoEstes nomes sao transagdes de
naming right®

Nascimenta Os trés primeiros sdo ag¢les internas da empres@rquestra Petrobras
Sinfénica € um patrocinio da Petrobras na modadidethaming rights
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Maffei: Quem é o parceiro da Petrobras nesta orquestoane surgiu cmamingOrquestra

Petrobras Sinfénica?

Nascimenta O parceiro € a Associacdo Orquestra Pro MusicRidade Janeiro. Em 1994
nasceu a parceria da Petrobras com esta AssoaagaO@rquestra passou a chamar-se de
OPPM - Orquestra Petrobras Pré Musica. Em 200@®passhamar-se de OPES — Orquestra

Petrobras Sinfbnica.

Maffei: Qual o prazo negociado paramamingOPES e se é utilizado incentivo fiscal nesta

transacao?

Nascimenta No geral a Petrobras faz contratos de duracdiadas e sdo renovados na
mediada do nosso interesse. O contrato com a OBfaSem fase de recontratacdo e néo é

utilizado incentivo fiscal.

Maffei: A Petrobras tem investimentos @aming rightsde teatros?

Nascimenta Sim.

O Teatro Rival Petrobras, localizado no centroidade do Rio de Janeiro/ RJ;

Este teatro foi inaugurado em 1934 e desde seted&h002 a Petrobras investe maming
deste empreendimento; Iniciou como Café-Conceratrddrival BR, patrocinio da BR.

O parceiro é a empresa Anleal Producdes Artistitoes

O contrato termina em junho de 2013 e esta preaista renovacao;

Nesta transacéo é utilizado incentivo fiscal atsad Lei Rouanet.

Maffei: A Petrobras tem investimentos em naming rightsidemas?

Nascimenta Sim. Temos dois. S&o eles:

Sala Cinemateca Petrobras, localizada no bair@ ®iémentino na cidade de S&o Paulo/SP;
O parceiro é a Sociedade Amigos da Cinemateca;

O namingdesta sala é desde novembro de 1997 e é prowenierdontrapartida por obra de
restauracao patrocinada por regional da PetroB@segionais da Petrobras tém liberdade

para promover acdes locais; Nao ha a utilizacdoantivo fiscal nesta transacéo.
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Cine Odeon Petrobras, localizado no centro da eidadRio de Janeiro/RJ;

O parceiro é a empresa Estacdo Arte e Eventos Ltda;

O prazo da parceria foi renovado no final do 2°es#re de 2012 por mais um ano e meio.
Portanto, até metade de 2014;

Iniciou em 2000 com namingCine Odeon BR (patrocinio da BR);

N&o ha a utilizagdo de incentivo fiscal nesta gée.

Maffei: Os prazos destesaming Petrobras, promovidos por contrapartida de obmeas d

restauracao sao permanentes?

Nascimento: Estes espacos sdo acdes feitas por regionais de@smp nossa orientacao é
gue nado sejam por prazo indeterminado, e sim cazopieterminado e renovados no final do
periodo. Mas, como sdo a¢les operacionalizadaseadi@das por regionais, elas séo livres
para optarem sobre o critério para estabelecergreass

Maffei: Os Stakholdesda Petrobras e o publico geral presente nos eveatlizados nos

locais denamingda Petrobras possuem algum tipo de beneficio?

Nascimenta Normalmente buscamos negociar com nossos pasceuando possivel, este
tipo de beneficio, independentemente de ser patcooa modalidade deaming rightsou

nao.

Maffei: Quais os motivadores para investir em patroaialtural?

Nascimenta Os motivadores da Petrobras € fortalecer suae@gmagpmo patrocinadora da
cultura no pais. Para nossos parceiros é o apogeckiro que possibilita sua manutencéo
(receita).

Maffei: A Petrobras consegue avaliar o retorno dos imiestos emmaming rightse ha risco
nessas parcerias?

Nascimenta Em alguns casos séo feitas pesquisas de avalpoydempresas contratadas.
Sim, ha riscos nestes investimentos, mas avalidreos cada iniciativa (projetos) antes de

assumi-las.
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APENDICE 14 - Entrevista com Eduarddenerosq Diretor de Projetos Esportivos da
empresa ESM Entertainment Sports Management, redpehpela gestdo da equipe de
voleibol Medley/Campinas em 20/02/2013.

Maffei: Fale-nos sobre a empresa ESM.

Generoso A ESM foi fundada em novembro/1999, estd locdlizana cidade de Sao

Paulo/SP. Atua no mercado de planejamento de psogbb medida para empresas que
gquerem conectar sua marca ao esporte. Atualmerifdeé do segmento de marketing

esportivo do Brasil, atuando também no México Amgentina. E a empresa responsavel pela
formacgao, gestdo e administracdo da equipe debwebldfledley/Campinas que atua na

Superliga Brasileira de Voleibol Masculino, orgatda pela CBV — Confederacao Brasileira
de Voleibol.

Maffei: A equipe de voleibol Medley/Campinas é um investito na modalidade deming

rights da empresa Medley Industria Farmacéutica?

Generoso O investimento da empresa Medley neste projefjioba, entre outras coisas, 0S

naming rightsdo time.

Maffei: A quem pertence esta equipe de volenamingMedley/Campinas?

Generoso O time é d&ESM Entertainment Sports Managementlusive todas as operagdes
de contratacdo de atletas, de preparador fisicopméssao técnica, etc. e o gerenciamento da
equipe sdo executadas pela ESM.

Maffei: Como aconteceu esta parceria entre a empresa&ed empresa ESM?

Generoso Existe aqui na cidade de Campinas a entidadetesp8rasil Volei Clube, desde
1930. NGs assumimos o0 gerenciamento desta agreoreat2010 e vinculamos a ela a nossa
equipe de volei. A empresa Medley é a patrocinadesta equipe de volei e de todo o projeto

social que o envolve.

Maffei: Qual a participacéo da Prefeitura de Campinas pesceria?
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Generoso A Prefeitura colabora com a equipe concedendsiad® municipal Taquaral para
a realizacéo dos jogos e treinamentos.

Maffei: Qual o papel do patrocinador de um projeto qgweler equipes esportivas?

Generoso Hoje, no Brasil, é impossivel formar uma equipenpetitiva, seja na categoria
que for sem o apoio de um patrocinador. Temos casmntes no Brasil de equipes que
encerraram suas atividades porque perderam o patroblo n0osso caso se ndo existisse a
medley como patrocinadora teriamos que enconttap patrocinador que disponibilizasse o
mesmo aporte financeiro para poder manter a eqoippetitiva.

Maffei: Qual o periodo de duracdo destas parcerias quelvenv uma equipe e seu

patrocinador?

Generoso Os prazos dessas parcerias variam de equipeepaige, mas normalmente sao
feitos contratos por temporadas, ou seja, um anoogsa parceria com a empresa Medley
existe desde 2010 e sempre estamos trabalhanda odée de renovacao para as proximas
temporadas. As temporadas do volei masculinoamano més de novembro de um ano e

terminam no més de mar¢o do proximo ano.

Maffei: Qual o retorno esperado do investidor de umapegesportiva (o patrocinador)?

Generoso O investidor espera muito mais que o resultadecgiape em quadra. Um projeto
desta envergadura abrange entregar ao patrocimadoltados como o envolvimento da
populacdo da cidade com a equipe; o retornonitka (jornais,internet radios, TV) que a
equipe profissional de vélei proporciona a parte seu sucesso nas quadras; e um

desenvolvimento social junto a comunidade.

Com o time de vélei Medley nés apoiamos mais de efdhcas carentes de Campinas a
partir da proposta de inclusdo social, atravéssgonte, que faz parte deste projeto. Também
a equipe de vélei Medley é o maior doador de altoseda cidade de Campinas, pois ao invés
de cobrar ingressos para a populacdo assistirogos j¢ cobrado um quilo de alimento.

Nestes trés anos de existéncia da equipe ja seadoe mais de 40 toneladas de alimentos e

que foram doados para instituicoes da cidade.
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Outro pilar deste projeto € a formacdo de atlefasnos duas categorias: Juvenil e Infanto
Juvenil que sdo mantidos pela equipe. Nesses daisscé utilizado recursos da Lei de
incentivo ao esporte para a formacao de atletasb@&m proporcionamos aos jovens de todo
o Brasil oportunidades para fazer parte deste for@jgartir da criagcdo e organizacdo de um
evento anual de “peneira”’, onde se seleciona ossnayuros atletas pelo resultado que o
jovem desempenhar neste evento. Os jovens seldo®rsdo mantidos pela equipe em
Campinas, com direito a hospedagem, alimentacdendm parte do plantel de base e com a

possibilidade de aproveitamento na equipe principal

Maffei: Todo o custo destas acbes é custeado apenanmaiasa Medley?

Generoso Temos também o apoio (co-patrocinio) da SangSaciedade de Abastecimento
de Agua e Saneamento S/A, uma empresa de econadstéada Campinas/SP, que ajuda com
um valor de pequena grandeza. Pode-se dizer qumrtedinanceiro para este grandioso

projeto € da empresa Medley com o apoio da em@a&sasa.

Maffei: A utilizagdo de incentivo fiscal é s6 na formad&oatletas?

Generoso Sim, pois a legislagdo nao permite utilizacaandentivo no esporte profissional.

Maffei: Este projeto do vblei da ESM e que tem o patioaila empresa Medley, pelo que

conversamos até agora, esta bem focado em proparaim retorno social/econémico para o
municipio de Campinas. Acredito que o retorno paempresa Medley acontecera a partir da
associacao que as pessoas (provaveis consumifinezejn entre a marca Medley e todos os
beneficios que este seu investimento proporcioRauenho assistido as partidas pela TV e
vejo que o0 publico presente no estadio veste ctemis@m a marca Medley estampada,
carregam em suas maos alegorias com o logo Mediefyn, acdes que dao bastante

visibilidade a marca. Gostariamos que o senhoridalssee sobre estas acoes.

Generoso Neste tipo de projeto uma das coisas que a niarsea € um retorno daidia
Noés contratamos a empresa Informidia Pesquisagtivssoda cidade de Sdo Paulo/SP para
avaliar o retorno de exposi¢cado espontaneaitha da nossa equipe de voélei cormaming
medley. A maioria das empresas envolvidas em espadntrata esta empresa, pois ela é

especialista neste tipo de monitoramento.
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Esta empresa Informidia grava todas as partida®dumee patrocinado participa; colhe todas
as reportagens de jornais em que ele é citadoalastiantidade de acessos em reportagens
em sites da internet; colhe a quantidade de cisagae radios; etc. e calculam a quantidade de
tempo que aquela marca ficou exposta. Com esses dewhntados € mensurado o quanto
teria que ser pago para se ter esse mesmo temgxpdsicao, na rede Globo, por exemplo,
dentro daquele horario em que foi transmitido amjofyssim é feito para cada veiculo de
midia que apareceu 0 nome ou a imagem do investidor.dosnobjetivos da contratacao
desta empresa € possibilitar relatérios com dadoeetbrno demidia significativos para o

patrocinador, e assim, comprovar a eficacia dostivento.

Maffei: Como a equipe de vélei Medley/Campinas encarat@ da rede Globo nao falar o
namingda equipe nas transmissdes das partidas, apesrasotio-a de equipe de Campinas,

ignorando totalmente o nome do investidor do poGjet

Generoso Sabemos que a politica da rede Globo (e afiliagas Sport TV) € de nédo
mencionar o0 nome do patrocinador da equipe emtsaresmissdes. A TV Globo argumenta
que ja esta dando ao patrocinador uma exposicéoahab transmitirem a partida; argumenta
também que se fosse permitido falar o nome do gaador poderia gerar conflitos de
interesse; alega também que se fosse falado o donmatrocinador poderia confundir a
cabeca do telespectador devido ao fato roeingdas equipes terem uma composicdo em
torno de trés nomes ou mais; dizem também queipesgadera, amanha ou depois, mudar o
nome do patrocinador, etc.. O fato é que a poldizaede Globo é essa e nés temos que

trabalhar com isso.

Maffei: A imprensa trata a equipe de volei Medley/Canmpioamo equipe de Campinas.

Baseado nisso pergunto: Quantas equipes de voleaéidade de Campinas?

Generoso Em Campinas tem a nossa (Medley) e a da Amil. fd&o nada haver a equipe
Medley com a equipe Amil, portanto ndo geraria Litmsf de interesses caso a rede Globo
falasse osxamingdessas equipes. Os clubes, nés, argumentam caanas danidia que
por ndo ser falado o nome do patrocinador, esteg@aador vai chegar num momento que
podera deixar de investir na equipe, pois nenhumalaemidiacita 0 seu nome. Enfim, essa
€ uma discussao antiga e que dificilmente ira mublamos que trabalhar com esta situacao,

independente de concordar com ela ou ndo. Entersdeom® independente da rede Globo
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falar onamingou n&o, a exposi¢cdo da marca do nosso patrocidadante as partidas da um

retorno muito grande duidia

Maffei: Esse tipo de investimento tem risco para o pateoior?

Generoso N&o vejo risco nesse tipo de investimento, paterelemos que patrocinar uma
equipe esportiva, seja na modalidade que for cogiattdor estd comprando exposi¢cdo na

midia

Maffei: Diga-nos o que a empresa ESM entende como uratprd¢ patrocinio eficaz?

Generoso Entendemos que um projeto de patrocinio parafseaz ele deve ser planejado

para durar um periodo de dois a trés anos, no minim

Temos visto no mercado projetos de patrocinio omd@vestidor entrega uma enorme
quantidade de dinheiro em troca de um retorno salteo final de um ano. Este tipo de

negocio inflaciona 0 mercado e ndo d& o retornmptigo ao investidor.

Quando nos recebemos um valor do patrocinadoriemdss a preocupac¢do de entregar a este
investidor um retorno denidia de acdes sociais ha propria cidade ou nacionaémetc.
Temos notado que esta havendo investimentos altissem patrocinios no Brasil e que nao

trazem esses retornos.

NOs acreditamos que ndo adianta pegar a verba deatracinador e prometer a este
investidor um retorno cinco vezes maior que o vaotregue. Como um exemplo: nao
adianta um patrocinador dar 200 milhdes de reaimeclube e esperar um retorno de um

bilh&o de reais, pois isto ndo vai acontecer. Hainnite para este retorno!

Esses tipos de projetos sdo desproporcionais, cioflam o mercado e a empresa
patrocinadora ndo tem o retorno prometido, ocas@dm&om isso a sua saida do projeto apos
0 término do primeiro ano. Isto € um problema qesmorte enfrenta.

A falta de investimento no esporte é gravissimaicemuando este investimento vem é

preciso ser muito bem agregado.
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N&o adianta investir uma fortuna fora da realiddde mercado, porque na melhor das

hip6teses a empresa patrocinadora ficara um apéseste periodo desistira do projeto.

A eficacia de um projeto de investimento em pafiiooé pegar o valor do investidor e dividir

0s retornos em dois, trés, quatro anos, ou sgaejar como um investimento de longo prazo.
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APENDICE 15 - Entrevista com André Vitdfalsetti, diretor de marketing do Clube
Concoérdia de Campinas/SP em 27/02/2013 e 04/03/2013

Maffei: Fale-nos sobre a empresa AMIL.

Falsetti: A empresa Amil Assisténcia Médica Internacion@ Stua no mercado com Planos

médicos e Planos Odontoldgicos.

Maffei: Fale-nos sobre o Clube Concordia.

Falsetti: E um clube social. Sua sede social esta locakizavenida Moraes Sales, 384, em
Campinas/SP. Na cidade de Campinas tem uma se@ardpo - Rodovia Heitor Penteado
Km 6 -. A fundacéo do clube foi em 07 de Maio d&A.80 atual presidente é Sr. Roberto
Falsetti (de 2010 a 2013).

Maffei: Como aconteceu a ARENA AMIL, parceria da Amil cor€lube Concérdia?

Falsetti. O Clube Concérdia tinha em sua sede de campoinasig semi-acabado que era
utilizado para pequenos eventos internos do cliimusive este ginasio ndo possuia nem
habites da prefeitura. A Amil nos procurou e aprese um projeto para finalizar a obra e
tirar o habites. O projeto, na realidade, era uefi@erma para adequa-lo para servir de suporte
as atletas da equipe de vdlei feminino da Amil @ samissdo técnica. A adequacédo do
ginasio compreendeu em uma obra que o tornou apt neceber um publico de 4 mil
pessoas e a construgdo de camarotes; estacionataectmonete; area para imprensa e area
Vip.

Maffei: Qual o periodo desta parceria?

Falsetti: O contrato foi firmado na metade de 2012, pargoenfiodo de quatro anos, ou seja,

até metade de 2016. Entendemos que foi um comteglimcacao do ginasio.

Maffei: Quais os beneficios do Clube Concérdia nesteepaft
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Falsetti: Nos dois primeiros anos o clube Concérdia ndelred aporte financeiro da Amil.
Mas, nos dois ultimos anos do contrato a Amil digipitizara um aporte financeiro mensal
para o clube, além do ginasio concluido, adequada grandes eventos e com habites.
Também estamos recebendo omarketingespontaneo, pois a Sport TV, quando transmite os

jOogos que acontecem nesta arena, cita-a como doe@hube Concérdia e ndo arena Amil.
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APENDICE 16- Entrevista com o cinéfilo, socitlogo e empresdahemar Oliveira, um
dos proprietarios ddsspacos Itau de Cinemadentre outros, em 12 de marco de 2013.

Maffei: Como nasceu a parceria do senhor com o BancoNa@i

Adhemar: A histéria € mais ou menos a seguinte. Iniciai@ede 1985 ate 1993, tinhamos o
apoio cultural do Banco Nacional no projeto CinbelEstacdo Botafogo na cidade do Rio de
Janeiro/RJ. Nao eraming rightsdo banco, era apenas apoio cultural. Neste mesniado,

na cidade de Sao Paulo, o Banco Nacional, sob mimdieacdo, investia também como
apoiador cultural, em dois cinemas: o Cineclubedaire a Sala Cinemateca. Estes projetos
de apoio cultural de SP, segundo o Nacional, nfava&a® dando resultados satisfatorios. Foi
entdo que retornei a cidade de Sao Paulo paratgr@grimeiro cinema na modalidade de

naming rightsdo Brasil.

Maffei: Fale-nos sobre o nascimento do Espaco Banco halade Cinema.

Adhemar: Iniciamos entdo a busca por um prédio para agnsste espaco de cinema em
Séo Paulo. O prédio que encontramos apto a acolpssjeto, localizava-se na Rua Augusta
e, casualmente, nele havia funcionado, desde IP#dadicional Cine Magestic. Este prédio
estava fechado e anunciado como disponivel pagarl8uas condigbes eram degradantes; a
rua as seis horas da tarde era um deus nos aaudbrew (muito escura); bandidagem; a
diretora do banco teve que pedir autorizacdo astipptas para visitar o imovel, enfim, tudo
em volta do prédio caia a partir das 18 horas.irétata do Banco Nacional, responsavel pelo
projeto, viu o prédio e confiou que ali era o ldgar

Em 1985 alugamos o prédio e iniciamos sua refo@nBanco Nacional investiu 1,5 milhdes
de dolares na obra e, oito anos apds, em outubt®@R0 inauguramos.

Este espaco de cinema tinha um viés de trabalherndigiado e, em janeiro de 1994,
conforme dados do préprio Banco Nacional, o valoe dpavia sido investido ja tinha
retornado em forma de midia.

O Contrato dosaming rightscom o Banco Nacional era de cinco anos e est@sendvado

a cada cinco anos. Ja houve quatro renovacoes aess@einauguracao.
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Maffei: O Espaco Banco Nacional de Cinema localizado ma Rugusta, em S&o Paulo,
sobreviveu as mudancgas dos patrocinadores. Podamsilera-lo um caso de sucesso? Fale-

nos um pouco da trajetéria daaming rightsdeste cinema.

Adhemar: A parceria iniciou com o Banco Nacional em 198&, ocasido do inicio da obra

de construcéo do Espaco Banco Nacional de Cinema;

No ano de 1995, o Banco Nacional é incorporado pelitbanco. O projeto de cinema que
existia com o Banco Nacional foi incorporado pelulddnco e cnamingdos cinemas passou
a ser Espaco Unibanco de cinema. Mais tarde sorgiambém as salas de cinema com o

namingUnibanco Arteplex;

Em 2001 o Unibanco criou uma entidade, um Institetpecifico para os cinemas, cujo
objetivo era participar do gerenciamento das siasnema juntamente a nossa empresa;

Em 2008 aconteceu a Fusdo do Banco Ital com o htoba\ rede Unibanco de cinema e

Unibanco Arteplex passaram a temamingde Espaco Itad de Cinema;

7

Acreditamos que ele € um caso de sucesso, poisda@ma20 anos e em condigcbes nao

favoraveis, pois se trata de um cinema de beiraae ndo de um shopping, € uma vitéria.

Maffei: Atualmente quantos locais existem comamingEspaco Itad de Cinema?

Adhemar: Possuimos 55 unidades de cinema ec@ming Espaco Itau de Cinema. Mas, o

Nosso grupo (trés empresas), no total, possui ditthdes de cinema no Brasil.

Maffei: O senhor pode nos falar sobre as caracteristeste grupo de empresas que o senhor

citou?

Adhemar: Temos um agrupamento de trés empresas no ramativdéade de exibicao

cinematografica e sou socio de todas. Sao elas:
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A empresa Cinema Arteplex Ltda que € a proprietdos Espacos Ital de Cinema. Estes
espacos de cinema estéo localizados em cidaddsisage estados brasileiros: Brasilia/DF,
Curitiba/PR, Porto Alegre/RS, Rio de janeiro/RJy&aor/BH, Sdo Paulo/SP.

A empresa Cinespaco - Circuito Espago de Cinema BmMa sociedade anbnima criada
recentemente para gerir as salas de cinema da sampoealizadas em Florian6polis/SC,
Granja Viana em Cotia/SP, Jodo Pessoa/PB, Novo Hi@oiRS, Porto Alegre/RS, Séo
Goncalo/RJ e Sorocaba/SP;

A empresa Circuito Cinearte de exibicdo Ltda quepFoprietaria de salas de cinema mais
antigas.

Maffei: O Cine Bombril, 0 Cine Sabesp e o Cine Livraridt@a sdo do senhor?

Adhemar: A sala de cinema localizada na Avenida Pauligtéade de Sdo Paulo/SP é da
empresa Circuito Cinearte. Esta sala tevemingde Cine Bombril de outubro de 2005 até
agosto de 2010, devido a empresa Bombril ter pado a reforma total da sala. A

renovagao do contrato era para ter acontecido, qoa® houve mudanga na diretoria da
Bombril e a nossa proposta foi corrigida a preconéecado, ndo houve interesse da Bombril
em renovar o contrato. Entdo a partir de setemler@@L0O negociamos com a empresa

Livraria Cultura onamingda sala como Cine Livraria Cultura.

A sala de cinema localizada no bairro de Pinheicatade de S&o Paulo/SP também é de
propriedade da empresa Circuito Cinearte. Estajgdkeve onamingSala UOL (de 2000 a
2005), IG Cine (de 2005 a 2010) e desde junho/2Cie Sabesp, ou seja, atualmente esta
sala de cinema tem o patrocinio da Sabesp — CBadeamento Basico do estado de S&o
Paulo.

Maffei: Quais os prazos destas parcerias?

Adhemar: Geralmente sdo de cinco anos. Mas, ha casos em p&azo € de 10 anos.

Maffei: Ha utilizacdo de incentivos fiscais nestes neggii
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Adhemar: O Cinema é uma fabrica de projetos. No passadoutiizamos, em alguns
projetos, incentivo fiscal. N6s podemos fazer ugréesde projetos dentro da sala de cinema
em gue pode ser usado incentivo, mas atualmenttnmés nenhum.

Para o patrocinio ndo tem como utilizar incentiiaxcdl, pois € considerado recurso de

marketing.

Maffei: Ha beneficios para asakeholderslos patrocinadores destes cinemas?

Adhemar: Nos Espagos Itad de cinemas, os clientes Itauiard descontos de 50% na
compra de ingressos; os funcionarios também téncodess (em escalas); também ha
semanalmente uma sesséo popular onde se ofereoeegpecial (Unico) a toda a populacéo;
Os funcionarios da Livraria Cultura também tém dasas no Cine Livraria Cultura;

No Cine Sabesp € feito um trabalho de inclusdcabatiavés de promogdes para estudantes
de escolas publicas. Os funcionarios da Sabesprpaganas 50% do valor do ingresso nas

sessodes de cinema.

Maffei: Na cidade de Salvador/BA o Espaco Itau de Cinénda propriedade do cineasta
Claudio Marques?

Adhemar: O espaco Itad de Cinema em Salvador também &.nGs€laudio € nosso socio

local.
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APENDICE 17 - Entrevista com Bernardiglesias responsavel pelmarketingda empresa
GL Events Brasil, gestora d¢SBC Arena, em 04 e 13 de margo de 2013.

Maffei: Fale-nos da empresa GL Events Brasil.

Iglesias A GL é a Unica empresa da Ameérica Latina que edua toda a cadeia produtiva de
eventosNo Brasil, representada pela GL Events Brasil, giosscritorios nos estados do Rio
de Janeiro, S&o Paulo, Minas Gerais e Bahia. Na®idaneiro, além da concessdo da HSBC

Arena, também possui a da Riocentro (maior cergrootivencdes da Ameérica Latina).

Maffei: Fale-nos sobre o Ginasio do Complexo Esporte@idade do Rio de Janeiro e como
surgiu a parceria da GL com a Prefeitura destaleida

Iglesias O ginasio Multi-Esportivo do Complexo Esportivad@e dos Esportes, localizado
na Av. Embaixador Abelardo Bueno, 3401, Barra dacsi Rio de Janeiro/RJ, foi construido
para sediar competi¢cdes de ginastica durante as Ran-Americanos de 2007. Este ginésio
pertence ao municipio da cidade do Rio de janeiro.

A empresa GL Events Brasil venceu a licitacao parra concessao do direito de gestao deste

complexo esportivo. A validade do contrato da Gin@prefeitura € até 2016.

Maffei: Fale-nos sobre a parceria da GLKSBCBankBrasil S/A

Iglesias Desde 29/03/2008 o HSBC tem maming rightsdeste ginasio multi esportivo do
complexo esportivo cidade dos esportes. Este girtésh onamingde HSBC Arena. Esta
parceria iniciou em 2008 e terminard em 2016.

Maffei: O HSBC participa da gestdo da HSBC Arena?

Iglesias O HSBCBankBrasil S/Anéo participa da gestdo. Apenas temaming rightcomo

uma proposta denarketing

Maffei: Osstakeholderslo HSBC possuem direito a algum beneficio na H8Bfha?

Iglesias Os clientes déiSBCBankBrasil S/Atém 25% de desconto no valor dos ingressos.
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Maffei: E utilizado algum tipo de incentivo fiscal na HSBrena?

Iglesias Nao ha nenhum tipo de incentivo fiscal nas trades denaming rights

Maffei: Quais as principais atividades que acontece aeste?

Iglesias Antes de senaming rightsdo HSBC foram realizados nesta arena competicdes
internacionais dos Jogos Pan Americanos (2007),p€anato Mundial de Judd (2007),

dentre varios eventos musicais;

A partir donamingHSBC Arena, aconteceram o Campeonato Nacionalgiade Basquete,
Competicdes dos Jogos Mundiais Militares, eventosRib+20, competicdes do UFC —
Ultimate Fighting Championshj@héatre Du Solejldentre varios eventos musicais nacionais

e internacionais;

Nas Olimpiadas de 2016, competicbes de ginasticacsd, artistica e de trampolim serdo

realizados nesta arena.
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APENDICE 18 - Entrevista com Alvarde Bem coordenador darketing Institucional da
empres@®PUS Promog¢desem 20 de margo de 2013.

Maffei: Fale-nos sobre a empresa OPUS Promocdes Ltda.

De Bem: A Opus € uma operadora da area do entretenimiectdizada em Porto Alegre,
capital do estado do Rio Grande do Sul, Brasil. fiodada em 1976 e desde 2007 atua
também na operacdo de espacgos culturais. Atualnopete e gerencia importantes centros
culturais do Brasil: Teatro do Bourbon Country (Boklegre/RS); Teatro Bradesco (Rio de
Janeiro/RJ e Sao Paulo/SP); Teatro Riachuelo (IRMxl Teatro Feevale (Novo
Hamburgo/RS) e o auditorio Oi apresenta Araujo Wa(Porto Alegre/RS).

Maffei: Fale-nos sobre esses centros culturais e se @&depasrocinados na modalidade de

naming rights

De Bem: O Teatro do Bourbon Country esta localizado demtoo Bourbon Shopping
Country, em Porto Alegre/RS. Este teatro é operadgerenciado pela Opus desde sua
inauguracao, em 05/06/2007. Esta casa € uma pardariOpus com o Grupo Zaffari
(proprietario deste shopping). A casa possui aiadaio dos patrocinadores Nestle e

Vonpar/Coca-Cola. Nao se tratartiaming rights

O Teatro Bradesco esta localizado dentro do Bouflwopping Center, em S&do Paulo/SP.
Este teatro € operado pela Cia Opus de empreenisnétda., uma parceria do Grupo
Zaffari (proprietario deste shopping) e a Opus modes. Este teatro € patrocinado pelo
Bradesco na modalidade daming rightsdesde sua inauguragdo em 22/10/2009. O contrato

denamingé de 5 anos.

O Teatro Riachuelo, considerado o maior espacaralitio Nordeste, esta localizado dentro
do centro de compradidway Mall Esteshoppingé de propriedade do Grupo Guararapes. O
Teatro Riachuelo tem pamingdo empreendimento Lojas Riachuelo pertencente rapds

Guararapes e € operado pela Opus desde sua inghmguean 9 de dezembro de 2010. Nao se

trata denaming rights
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O Teatro Feevale esta localizado dentro do Campudriversidade Feevale na cidade de
Novo Hamburgo/RS. Este espaco cultural, considemadtuso, pertence a Universidade e €
administrado pela Opus Promocdes desde sua ingadguram 20 de setembro de 2011. Nao

se trata d@aming rights

O Teatro Bradesco Rio, com previsdo de inauguragdanaio/2013, esté localizado dentro
do ShoppingVillage Mall, na cidade do Rio de Janeiro/RJ. Este shoppingmme ao Grupo
Multiplan. A administracéo deste teatro € execuaala parceria entre a Opus Promocdes e a
Dell'Arte Soluc¢des Culturais. Este teatro é patrado pelo Bradesco na modalidade de
naming rights O contrato d@amingBradesco é de cinco anos a contar de sua inauguraca

O Auditério Oi apresenta Araujo Vianna nasceu dagréa entre a empresa Opus Promocdes
e a Prefeitura Municipal de Porto Alegre/RS. Estditario esta localizado dentro do Parque
Farroupilha (conhecido popularmente como parqueRedencéo), na cidade de Porto
Alegre/RS. Este auditério foi inaugurado em 1923edocalizava onde hoje é o prédio da
Assembleia Legislativa, no centro da cidade. End¥8btransferido para sua nova sede onde
esta até hoje. Em 2005 a Prefeitura o desativoidded precariedade de sua cobertura
permanecendo fechado até 2010, quando a Opus, tapd®encido a licitacdo para sua
concessao, iniciou sua reforma. Este auditoriogdaberto em 09/2012, comnamingde Oi

apresenta Araujo Vianna por um periodo de cincg.ano

Maffei: O Prédio do Auditério Oi apresenta Araujo Vian@éado municipio de Porto
Alegre/RS. Qual é o prazo da concessdo deste dadipdra a Opus e como ficou

estabelecido os direitos de uso deste local publioaltural?

De Bem A Opus tem o direito de explorar 75% do tempaealesiditério, por 10 anos. Os
outros 25% do tempo sdo da Prefeitura MunicipaPdgo Alegre. A Opus também tem o

patrocinio da Vonpar em eventos que ocorrem deluisseus 75%.

Maffei: O senhor sabe nos dizer quais os motivadoreseyaenl uma marca a investir nesta
modalidade de patrocinio?

De Bem: O que as empresas buscam commaing rightsé a exposicdo de sua marca o

maior tempo possivel.
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Maffei: Como a Opugustifica aos seus parceiros de modalidadming rightso retorno do

valor investido?

De Bem: A Opus fornece aos seus parceiros relatGritmando a quantidade de pessoas
atingidas pelamidia impressa, de radio e de televisdo. Também formegeantidade de
publico atingido pela midia espontanea. A Opusratetuma empresa especializada para

elaborar estes relatorios.

Maffei: Os Stakeholderslos patrocinadores tém algum beneficio nos |lapaéspossuem seu

naming

De Bem Nos teatros Bradesco, tanto os clientes comomsdnarios possuem descontos no
valor dos ingressos;

No auditorio Oi apresenta Araujo Vianna, os clisnta Oi tem prioridade na compra de

ingressos (dentro dos 75% de direito da Opus). €a, £ organizada uma pré-venda

exclusiva para clientes Oi e somente ap0s estedueds ingressos sao oferecidos ao publico

geral.

Maffei: Além donamingna fachada do local quais os outros itens quensgociados nos

contratos deaming right®

De Bem: O patrocinador também tem o segamingnos cartbes de visita, no site e em toda a

comunicacao visual.

Maffei: E utilizado algum tipo de incentivo fiscal nestedrpcinios de modalidadeaming
rights?

De Bem: O patrocinador ao adquirir cotas daming rightstem estipulado em contrato os
prazos para pagamento a Opus. Este valor ndo teno adgilizar incentivo fiscal. Os
patrocinios com eventos culturais h& utilizacdandentivos federais (Lei Rouanet) ou LIC

(estadual), ou em alguns casos, incentivos mumscipa

Maffei: A empresa Opus além de administrar estes teattesuta algum outro evento de

modalidadenaming rights
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De Bem Durante muitos anos administramos o evento Ctoe&omunitarios Zaffari, um
evento musical com o patrocinio na modalidade ndening rightsdo Grupo Zaffari.
Atualmente este evento, devido a condi¢cdes deRbeianet ndo € mais apresentado com o
naming Zaffari, sendo apresentado pelo proprio nome dentev que € Concertos

Comunitarios, um evento organizado pela PrefeMuaicipal de Porto Alegre/RS.

Maffei: Assisti na RBS toda a festa da reinauguracao witéaio Oi apresenta Araujo
Vianna. Por nenhum momento foi citado o nome doopatador Oi e nem apareceu imagem

de sua logomarca. Como a Opus encara o fatoidianao falar mamingdo local?

De Bem A Opus tem certa preocupacdo com este fato,qmulera acontecer de as empresas
nao quererem mais investir como patrocinadorasddea® fato da midia, principalmente da

televisdo, em néo citarramingdo local.

Maffei: Qual a estratégia da Opus para divulgar a suaangr que 0s espacos que ela opera

tém outas marcas expostas?

De Bem A Opus coloca a sua logomarca na programacaewgos, nos sites dos locais em
gue opera e, quando é divulgado eventos nos lecaigue opera, é apresentado um filme ao

publico presente apresentando a empresa Opus.



