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RESUMO

A sociedade possui demandas frequentes e crescentes para utilizacdo de recursos
publicos, os quais sdo escassos. O patrocinio de naming rights, também conhecido
no Brasil como direito & denominagéo, € habitual no setor privado, principalmente na
area esportiva, como o Allianz Parque e Neo Quimica Arena (Sdo Paulo). Na
Administracdo Publica, pode ser utilizado de diversas formas, dentre elas como
instrumento de receita, diminuicdo de despesas, ou, ainda, buscando melhores
servicos e/ou instalacdes publicas como Jeunesse Arena e Estacdo do Metrd
Botafogo/Coca-Cola (Rio de Janeiro). A metodologia se caracteriza por ser um estudo
multicaso, com revisdo sistematica de naming rights, publico e lugar, com coleta de
dados por fontes documentais, bibliograficas e primarias. Com objetivo geral de
analisar iniciativas/experiéncias de patrocinio de naming rights na Administracéo
Publica e propor diretrizes para a sua implementacdo no Brasil, busca-se conceitos
para aplicacdo do patrocinio de naming rights na Administracdo Publica, em bens
publicos (como espacos, eventos e equipes), de diversas areas (como esporte, meio
ambiente, turismo, mobilidade urbana, cultura e assistencial social), sua relacdo com
a sociedade e iniciativa privada e com conceitos de lugar (place), marketing, branding,
gestdo de marca, imagem, identidade competitiva, potencial de receitas e
contribuicdes, avancos e resisténcias no Brasil e exterior. Sdo identificados casos de
benchmarking no exterior, analisando principalmente a experiéncia de municipios do
Canada, estrutura atual e normas que incentivam a préatica de patrocinio e naming
rights e protegem a integridade e reputacéo das cidades. Investiga-se o panorama de
normas, como Leis e Decretos, politicas de patrocinio, de cessao onerosa do direito
a denominacgédo (naming rights) e publicidade em entes publicos federados no Brasil,
bem como casos de referéncias préaticas na Administracéo Publica, de forma direta ou
via concessoes e parcerias publico-privadas (PPPs), em especial nos municipios de
Balneario Camborit, Blumenau, Rio de Janeiro e Sdo Paulo, bem como com os
governos dos Estados de Santa Catarina, Rio de Janeiro e Sdo Paulo, por meio de
entrevistas semiestruturadas. Os resultados apontam potenciais beneficios para
Administragcéo Publica, sociedade e iniciativa privada; desafios e atitudes necessarias
para consolidar o patrocinio de naming rights na Administragcdo Publica como:
desconhecimento do potencial de receitas, capacitagdo e assessoria para

identificacdo e precificacdo de ativos, escassez de literatura, importancia da



regulamentacdo e seguranca juridica, captacdo de empresas e atracdo de
investimentos, questdes culturais; bem como diretrizes e perspectivas para avangos
para o cenario do Brasil como: visdo da sociedade, tipos de bens, areas, prazos,
vedacoes, place branding, treinamento, governanca, parcerias com 6rgaos estatais e
privados, nacionais e internacionais, para assessoria e benchmarking no setor publico.
A tese possui contribuicfes de pesquisa para académicos, gestores publicos, iniciativa
privada e areas do conhecimento como planejamento urbano e regional, que esta
ligado ao Programa de Pdés-Graduacdo em Planejamento Territorial e
Desenvolvimento Socioambiental (PPGPLAN), e outras como administracao,
Administracdo Publica, marketing, direito, comunicacdo social — publicidade e

propaganda, economia e relacdes internacionais.

Palavras-chave: Naming rights; Patrocinio; Administracdo Publica; Place Branding.
Parceria Publico-Privada (PPP).



ABSTRACT

Society has frequent and growing demands for the use of public resources, which are
scarce. Naming rights sponsorship, also known in Brazil as the right to denomination,
usual in the private sector, mainly in the sports area, such as Allianz Parque and Neo
Quimica Arena (S&o Paulo). In public administration, it can be used in in several ways,
among them as an instrument of income and/or reduction of expenses, or even,
seeking better services and/or public facilities such as Jeunesse Arena and
Botafogo/Coca-Cola Subway Station (Rio de Janeiro). The methodology is
characterized by being a multi-case study, with a systematic review of naming rights,
public and place, with data collection from documentary, bibliographic and primary
sources. With the general objective of analyzing naming rights sponsorship
initiatives/experiences in public administration and proposing guidelines for their
implementation in Brazil, concepts are sought for the application of naming rights
sponsorship in public administration, in public goods (such as spaces, events and
teams), from different areas (such as sport, environment, tourism, urban mobility,
culture and social assistance) its relationship with society and private initiative and with
concepts of place, marketing, branding, brand management, image, competitive
identity, potential revenues and contributions, advances and resistance in Brazil and
abroad. Cases of benchmarking abroad are identified, analyzing mainly the experience
of municipalities in Canada, current structure and regulations that encourage the
practice of sponsorship and naming rights and protect the integrity and reputation of
cities. It investigates the panorama of norms, such as Laws and Decrees, sponsorship
policies, onerous assignment of naming rights and advertising in federated public
entities in Brazil, as well as cases of practical references in public administration,
directly or by way of concessions and public-private partnerships (PPPs), especially in
the municipalities of Balneario Camborit, Blumenau, Rio de Janeiro and Sao Paulo,
through semi-structured interviews. The results point to potential benefits for public
administration, society and private initiative; challenges and necessary attitudes to
consolidate naming rights sponsorship in public administration such as: unaware of the
revenue potential, training and advice for asset identification and pricing, scarcity of
literature, importance of regulation and legal certainty, attracting companies and
attracting investments, cultural issues; as well as guidelines and prospects for

advances in the Brazilian scenario such as: society's vision, types of goods, areas,
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deadlines, prohibitions, place branding, training, governance, partnerships with state
and private agencies, nationals and internationals, for advisory and benchmarking in
the public sector. The thesis has research contributions for academics, public
managers, private initiative and areas of knowledge such as urban and regional
planning, which is linked to the Postgraduate Program in Territorial Planning and
Socio-environmental Development (PPGPLAN), and others such as administration,
public administration, marketing, law, social communication — publicity and advertising,

economics and international relations.

Keywords: Naming rights; Sponsorship; Public Administration; Place Branding;

Public-private partnership.



RESUMEN

La sociedad tiene demandas frecuentes y crecientes por el uso de los recursos
publicos, que son escasos. Patrocinio de naming rights, también conocido en Brasil
como el derecho de designar, habitual en sector privado, principalmente en el area
deportiva, como Allianz Parque y Neo Quimica Arena (Sdo Paulo). En la
administracion publica puede ser utilizada de varias formas, entre ellas como
herramienta de ingresos, reduccion de gastos, o incluso, en la busqueda de mejores
servicios y/o equipamientos publicos como Jeunesse Arena y Estacion de Metro
Botafogo/Coca-Cola (Rio de Janeiro). La metodologia se caracteriza por ser un
estudio multicaso, con revision sistematica de naming rights, publico y lugar, con
recoleccion de datos de fuentes documentales, bibliograficas y primarias. Con el
objetivo general de analizar iniciativas/experiencias de patrocinio de naming rights en
la administracion publica y proponer lineamientos para su implementacién en Brasil,
se buscan conceptos para aplicacion del patrocinio de naming rights en la
administracion publica, en bienes publicos (como espacios, eventos y equipos), de
diferentes ambitos (como el deporte, el medio ambiente, el turismo, la movilidad
urbana, la cultura y la asistencia social), su relacién con la sociedad y la iniciativa
privada y con los conceptos de lugar, marketing, branding, gestion de marca, imagen,
identidad competitiva, potencial de ingresos y contribuciones, avances Yy resistencias
en Brasil y en el exterior. Se identifican casos de benchmarking en el exterior,
analizando principalmente la experiencia de los municipios en Canada, estructura
vigente y normativa que fomente la practica del patrocinio y naming rights y proteja la
integridad y reputacién de las ciudades. Se investiga un panorama de normas, como
Leyes y Decretos, politicas de patrocinio, cesion onerosa de naming rights y publicidad
en entidades publicas federadas en Brasil, asi como casos de referencias practicas
en la administracion publica, directamente o via concesiones y asociaciones publico-
privadas (APPs), en particular en los municipios de Balneario Camboria, Blumenau,
Rio de Janeiro y Sao Paulo, asi como con los gobiernos de los Estados de Santa
Catarina, Rio de Janeiro y Sao Paulo, a través de entrevistas semiestructuradas. Los
resultados indican beneficios potenciales para la administracion publica, la sociedad
y el sector privado; desafios y actitudes necesarias para consolidar el patrocinio de
naming rights en la administracion publica, tales como: desconociendo el potencial de

ingresos, formacion y asesoramiento para la identificacion y valoracion de activos,
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escasez de literatura, importancia de la regulacién y seguridad juridica, atraer
empresas Yy inversiones, problemas culturales; asi como lineamientos y perspectivas
de avance en el escenario brasilefio, tales como: vision de la sociedad, tipos de
bienes, areas, plazos, prohibiciones, place branding, capacitacién, gobernanza,
alianzas con organismos estatales y privados, nacionales e internacionales, para
asesoria y benchmarking en el sector publico. La tesis tiene aportes de investigacion
para académicos, gestores publicos, iniciativa privada y areas del conocimiento como
la planificacion urbana y regional, que esta vinculada al Programa de Posgrado en
Planificacion Territorial y Desarrollo Socioambiental (PPGPLAN), y otras como
administracion, administracion publica, marketing, derecho, comunicacion social —

publicidad y propaganda, economia y relaciones internacionales.

Palabras clave: Naming rights; Patrocinio; Administracién publica; Marca de lugar;

Asociacion publico-privada.
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1 INTRODUCAO

A sociedade possui demandas frequentes e crescentes para utilizacdo de
recursos publicos, os quais sdo escassos. No Brasil, esse debate é feito entre entes
da federacdo como a Unido, estados e municipios, sendo que a partir de 2020 a
situacdo de necessidades de recursos publicos para questfes coletivas foi agravada
em funcéo da pandemia da Covid-19:.

Em muitos lugares no mundo, como na Europa, América do Norte e Asia, ha
algum tempo existe o costume de utilizar o patrocinio de naming rights (direito a
denominacéo, em portugués), atribuicdo de nome/marca a espagos, instalacdes e
eventos, entre outros exemplos. Ocorrem em especial na iniciativa privada como
Emirates Stadium (Londres), Scotiabank Arena (Toronto) e Crypto.com Arena (Los
Angeles), mas também na area publica, como no metr6 de Dubai e no Programa de
Patrocinio de Winnipeg.

No Brasil, esta avancando principalmente na area relacionada ao esporte. Entre
as iniciativas privadas se destacam a Arena Kyocera em 2005 e recentemente a Ligga
Arena do Athletico Paranaense (Curitiba), assim como, os casos do Allianz Parque do
Palmeiras (S&o Paulo), Neo Quimica Arena do Corinthians (Sao Paulo) e a prevista
Arena MRV do Atlético Mineiro (Belo Horizonte).

Na Administracdo Publica sdo exemplos a HSBC Arena, que posteriormente
passou a se chamar Jeunesse Arena (Rio de Janeiro), e a Itaipava Arena (Salvador e
na Regido Metropolitana de Recife), e em outras areas como na mobilidade urbana
podem ser citadas as estagcbes do metr6 Botafogo/Coca-Cola (Rio de Janeiro) e
Saude-Ultrafarma (Sao Paulo).

As possibilidades de analise dos direitos a denominacdo (naming rights)

poderiam ser as mais diversas, tanto na area privada quanto na publica, envolvendo

1 Covid-19 é a sigla de Coronavirus disease 2019, doenca causada pelo virus SARS-CoV-2 que é a
sigla de Severe acute respiratory syndrome coronavirus 2. O primeiro caso de Covid-19 que se
conhece foi no final do ano de 2019 na China. De acordo com a Organizacdo Mundial da Saude
(OMS) em 18 de outubro de 2022 foram 622.389.418 casos confirmados, 6.548.492 mortes
confirmadas e até 11 de outubro de 2022 12.782.955.639 de doses de vacinas administradas.
https://www.who.int/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019.

A pandemia da Covid-19 tem gerado formas de convivéncia diferenciadas na sociedade e que
necessitam de adaptacao, inclusive na pesquisa, pois muitos contatos de forma presencial deixaram
de ser possiveis ou foram dificultados por algum tempo.
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arrecadacdo, questbes juridicas, mercadoldgicas, de place branding, a visdo do
potencial de desenvolvimento sustentavel (econdmico, social, ambiental, politico),
entre outras, podendo ser entendido como um tema multidisciplinar.

Assim, nessa pesquisa, procura-se analisar o naming rights, especialmente no
setor publico, como forma de vincular marca de empresas em espagos ou eventos
publicos e, desta maneira, obter recursos extras (sem cobrar tributos da populacéo)
gue possam ser investidos em necessidades do setor publico; ou diminuir despesas
com potencial de melhorias de servicos e estruturas.

Na prética, a marca de uma empresa por meio de um processo licitatério, ou
dentro de uma concessao ou parceria publico-privada (PPP) que preencha requisitos,
poderia ter vinculacdo ao nome de espacos como: ginasios, teatros, parques, e
eventos como Natal, Réveillon e Carnaval. Essa vinculacdo pode ocorrer por
determinados periodos, como um, cinco, dez ou 20 anos. A proposta apresenta
potencial importante para o poder publico, sociedade e empresas.

Especificamente em relacdo ao poder publico € uma possibilidade para
aumentar a receita, sem aumento da carga tributaria, ou reduzir despesas, com
melhoria de servigos ou instalacdes, principalmente nas areas de turismo, cultura,
esporte, assisténcia social, meio ambiente e mobilidade urbana. Permite ainda que
sobrem mais recursos do orcamento geral para outras areas como saude, educacdo
e seguranca, fato que ganha mais relevancia em um cenario de dificuldade
econdmica, em especial no periodo da pandemia da Covid-19 e apés.

Também possui potencial de beneficios para a sociedade, principalmente por
nao precisar pagar mais tributos, ao mesmo tempo em que o poder publico pode ter
mais recursos para realizar obras e acbes, como a melhoria de servigos publicos.
Porém, pode deixar de ter alguns espacos reconhecidos com nomes publicos,
cabendo a sociedade refletir quais bens, espacos e eventos publicos sdo adequados
para receber marcas de empresas e em quais condicdes.

O potencial de beneficios também esta relacionado a iniciativa privada, as
empresas que querem fazer a vinculagdo de marca em determinados espacos ou
eventos de algum municipio, ou ainda publicidade em espacos publicos, havendo
potencial de agregar valor na visado de responsabilidade socioambiental de empresas.

A possibilidade de sucesso nesse processo depende também da projecdo de
determinados lugares. Muitas cidades, estados, regides e paises vém procurando se

destacar em um mundo global, valorizando a identidade, senso de pertencimento,
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imagem, reputacdo e propOsito para atrair turistas, investidores, moradores e
admiradores, buscando desenvolvimento e engajamento na economia, na qualidade

de vida, nos costumes e na cultura.

1.1 MODELO TEORICO E REVISAO TEMATICA

O que os profissionais querem da teoria? Explicacbes e compreensdo, com
base nas quais se possa criar novas abordagens para o trabalho
administrativo, e um quadro de referéncia por meio do qual se possa ver a
experiéncia do individuo como parte significativa de algo maior e mais
importante. (DENHARDT, 2012, p. 224).

A tematica desse projeto envolve estudos sobre naming rights, Administracédo
Puablica e lugar. O referencial tedrico apontara temas que estdo relacionados com o
objetivo de pesquisa e da proposta. Nao visa exaurir 0 que ja foi estudado, mas sim
contribuir com a contextualizagédo e compreensao dos temas relacionados.

Com base nos questionamentos, necessidades e reflexdes sobre o tema se
chegou a definicdo de um modelo tedrico de assuntos tratados no referencial teérico
(Figura 1), ficando nitida a interacdo entre trés atores: a sociedade, a Administracao

Publica e a iniciativa privada.

Figura 1 - Modelo tedrico

SOCIEDADE
N Lugar
. (Place)
ADM|N|STRAQAO : Place Br‘andin
PUBL|CA Receita Imagem Gestéo da marca dg
(public) g
Direito a Denominagéo

(Naming Rights)

Bens/Espagos/Eventos/Equipes

INICIATIVA PRIVADA

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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De acordo com Matias-Pereira (2014), a Administracdo Publica € a soma de
todo o aparelho de Estado, este que em sentido amplo compreende seus trés poderes:
Legislativo, Executivo e Judiciario; e trés esferas (niveis): Unido, Estados e
Municipios. Contudo, atualmente a Administracdo Publica passa por momentos de
mudancas, onde diferentes atores, da sociedade e do mercado participam da
producdo de politicas publicas e de servigos publicos (SALM; MENEGASSO, 2009).
Afinal, “nem sempre € preciso ser um servidor publico para servir o publico.”
(RODRIGUES, 2018).

Essa interacdo entre diferentes atores estad relacionada com a crise de
legitimidade na Administracdo Publica, “segundo a qual as bases convencionais da
teoria ndo refletem ou ndo correspondem as necessidades dos atores do campo —
tedricos, profissionais e cidaddos.” (DENHARDT, 2012, p. 216).

A Administracdo Publica é quem vai conduzir os processos de andlise,
processo licitatorio, utilizacdo de estudos ou consultas com a populacdo, além de
possiveis legislacdes especificas. Também vai intermediar os beneficios que devem
ser gerados para a sociedade, tanto no sentido dos recursos aplicados com a
arrecadacéao, reducéo de despesas, busca de qualificacdo de servigos e instalacdes
publicas, quanto no place branding, gerenciamento da marca do local e imagem,
sendo ainda relevante refletir sobre um modelo de viabilidade econémica, consulta
com a populacao, legislacdo especifica, licitacdo, modelo de edital, participacao direta

de empresas ou por agéncias, entre outros aspectos.

A administra¢@o publica € um conjunto de conhecimentos e de estratégias
em acao para prover 0s servi¢os publicos — bem comum — para o ser humano,
considerado em suas multiplas dimensdes e como cidad&o participe de uma
sociedade multicéntrica articulada politicamente. (SALM; MENEGASSO,
2009, p. 103).

A iniciativa privada pode participar com o objetivo de projecdo de seu
nome/marca, a fim de estar na mente dos consumidores. Ela gerar4 os recursos
arrecadados pela Administracdo Publica e que devem ser aplicados para o bem da
sociedade. O beneficio para a iniciativa privada é ter seu nome/marca em determinado
bem, espaco, evento, equipe publica, porém, em geral, ela ndo detém a propriedade
especificamente, que continua publica, mas pode ter interferéncia na utilizacdo do
bem. O que ndo impede a reflexado sobre diferentes modalidades de parcerias publico-

privadas e concessdes, entre outras.
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Na interacd@o entre os atores citados acima e suas influéncias, esta o outro elo
que é a sociedade. Conforme reflexdo de Alcides de Abreu, “O homem precede ao
Estado e a economia. O Estado e a economia estdo, por isso, a servico dele.”
(CARLIN; PEREIRA, 2009, p. 243). Portanto, a sociedade deveria ter, por meio de boa
gestdo na Administragdo Publica, cujos recursos vém da propria populacdo, bons
servigos publicos e instala¢des de qualidade que se relacionam a cada lugar.

Lugar (place) pode ser um estado, um municipio, um bairro, uma rua, entre
outras varias possibilidades, que tem sua formacdo com influéncia e vivéncia da
sociedade e de diversos atores. O lugar que se propde como andlise geralmente
possui uma administracdo pubica responsavel e se relaciona com o naming rights,
pois o direito a denominacdo se da referente a bens, espacos, eventos e equipes
publicas, que estéo vinculados ao préprio lugar. E eventuais receitas nesse sentido
deveriam ser aplicadas em beneficio do lugar.

Além disso, outro aspecto de relagdo do lugar com o naming rights € a questéo
da imagem. Afinal, tanto uma imagem de um lugar bem gerenciada pode potencializar
ganhos de imagem, reputacao e valoracdo da marca do local, quanto mal gerenciada
pode prejudicar os potenciais ganhos. Mas é certo que influencia, positiva ou
negativamente. Da mesma forma, a aplicacdo do naming rights bem gerenciada pode
refletir em ganhos de imagem para o lugar.

Analisando sinais distintivos dos territdrios, mais especificamente sobre marcas
coletivas, Turnes et al. (2022) chegam a concluséo similar quando enfatizam que “o
prestigio da marca coletiva atribui mais valor ao territério e vice-versa.” (TURNES et
al., 2022, p. 143).

O direito a denominacdo (naming rights) ainda ndo avancou no Brasil em
comparacao a outros locais no mundo, desta forma, precisa ser analisado sob as
caracteristicas proprias do Brasil, como as leis, entre outros aspectos que merecem
ser refletidos caso a caso. Assim, se tomou como base inicial algumas publicagées no
Brasil, como: Cardia (2004), Justen Filho (2012), Ikenaga (2012), Urbano (2013),
Assaf Filho (2019).

Consultando o termo “naming rights” no Catalogo de Teses e Dissertagbes da
CAPES em 19/01/2021 foram localizadas apenas sete obras, todas de mestrado,
entre os anos de 2012 e 2018, o que também demonstra ser um tema recente no
Brasil. Ikenaga (2012), da Universidade de Séo Paulo (USP), na area do Direito, foca

na area publica. Montagna (2012) no mestrado em Administragdo estuda sobre a
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industria do radio e aborda o tema, porém ndo é o foco dos estudos. Fernandes
(2012), da Faculdade Céasper Libero, na area de Comunicacdo, aborda o show
bussines no Brasil, mas n&o tem foco de pesquisa em naming rights. Barcellos (2013),
na area de Ciéncias Contabeis da Unisinos, aborda o foco de empresas. Almeida
(2015), da Universidade Estadual do Rio de Janeiro (UERJ), na area do Direito,
procura focar na &rea publica. Vergueiro (2017), na UERJ também na &rea de Direito,
foca na area publica. Jacob (2018), da Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(UFRGS), na area de Direito, foca também na area publica. Na consulta do termo
“direito a denominacido” n&o foi encontrada nenhuma obra. E, como “atribuicdo de
nome” relacionado ao tema, foi localizada novamente a obra de Ikenaga (2012). Na
consulta do termo “direito de denominacdo” novamente foi localizada a obra de
Almeida (2015).

Ou seja, é importante a constatacdo de que, de acordo com a CAPES, néo
existe tese de doutorado no Brasil especifica sobre o tema “naming rights”, além disso,
as dissertacbes de mestrado ndo sdo da area relacionada ao Planejamento
Urbano/Regional. Das obras que estédo relacionadas a area publica e a analise de
bens publicos se destacam quatro dissertacfes de mestrado, sendo todas na area do
Direito. Dessas, a obra de Ikenaga (2012) esta a disposi¢céo para consulta. A obra de
Almeida (2015) foi transformada em livro, destacada com um outro sobrenome do

autor, Sampaio (2017), que sera também utilizada para fundamentacéo tedrica.

1.1.1 Revisao sistematica

Com reflexdo no método SSF (Systematic Search Flow) de Ferenhof e
Fernandes (2016), é feita a revisdo sistematica com o objetivo principal de buscar na
literatura sobre direito & denominacgéo (naming rights) em conjunto com bens publicos,
ou dominio publico, ou setor publico, ou Administracéo Publica, com o propdsito de
compreender como o0 tema vem sendo debatido no meio académico, incluindo casos
praticos na area publica e, em especial, modelos de aplicacdo de acordo com
caracteristicas brasileiras, ou seja, conforme padréo de patrocinio, leis, costumes e
necessidade de recursos, entre outros.

Destaca-se também a consulta em outras bases, a partir da recomendacao da
CAPES dentro das Ciéncias Sociais Aplicadas e mais especificamente no

Planejamento Urbano e Regional, onde esta vinculado o Programa de Pés-Graduacao
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em Planejamento Territorial e Desenvolvimento Socioambiental da UDESC e que vai

se utilizar como referéncia:

a) Catalogo de Teses e Dissertagbes (CAPES), ja citado acima;

b) SciELO: em consulta na data de 19/01/2021, na base SciELO, ndo foram
localizadas quaisquer publicagdes que contivessem o termo “naming
rights” ou mesmo "direito @ denominagéao”;

c) Web of Science — Colec¢éo Principal (Clarivate Analytics);

d) SCOPUS (Elsevier) (embora nao estivesse como referéncia nas bases
dentro da area de Planejamento Urbano/Regional também se buscou

consultar a tradicional fonte).

Quanto aos critérios de inclusédo, foram definidos artigos revisados por pares;
articles/review. Foram considerados no critério de exclusdo os relatérios, livros e
pesquisas ndo académicas, além daqueles em que nao foi possivel ter acesso ao
texto na integra.

Os termos utilizados para pesquisa, além de naming rights, foram public e
place. Para chegar ao termo “public”, refletiu-se sobre incluir anteriormente varios
outros, como “public domain”, “public goods”, “public sector”, “public administration”,
mas percebeu-se que sempre algo poderia estar fora da pesquisa, como, por exemplo,
“public school”. Assim, se definiu pesquisar pelo termo “public”.

Além de “public” optou-se por pesquisar o termo “place”, que é amplo e pode
ser um municipio, bairro, pais, escola, entre outros. Alguns autores de “place branding”
entendem que pode ser até mesmo um pais, que em geral diverge da visdo da
geografia. Ainda na referéncia a “place”, seria possivel ser mais especifico, como no
caso de “place branding”, porém, termos como “place naming” poderiam ficar de fora,
e, assim, optou-se por pesquisar apenas “place”.

Também cabe a reflexdo que consultando os termos “public” e “place” realiza-
se a pesquisa dos termos tanto no singular quanto no plural, exemplo “places”.

No dia 27/01/2021 foram feitas consultas nas bases Scopus e Web of Science,
sendo que, na base Scopus, foram localizados 19 artigos com a seguinte query:
TITLE-ABS-KEY ( ("naming rights” AND "public") OR ("naming rights” AND
"place" )) AND (LIMIT-TO (DOCTYPE, "ar")). E, na base Web of Science, foram
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localizados 16 artigos com a query (TS= ( "naming rights" AND "public" OR
"naming rights” AND "place" )) AND TIPOS DE DOCUMENTO: (Article).

Para gerenciamento das informacdes foi utilizado o software Endnote com base
principalmente no método SSF (Systematic Search Flow) de Ferenhof e Fernandes
(2016). Com a unido dos resultados, realizou-se analises especificas. Pesquisando-
se somente no titulo, abstract e palavras-chave dos artigos com os termos “naming
rights” and “public” foram localizados 13 documentos. E, com os termos “naming
rights” and “place” foram localizados nove documentos. Finalmente, considerando os
trés termos chave definidos para o estudo “naming rights” and “public” or “place” foram
identificadas 20 publicacdes.

Dessas 20 publicacdes, procedeu-se o levantamento de documentos com
acesso disponivel, sendo, 18 artigos encontrados. Finalmente, apds a andlise dos
titulos e resumos desconsiderou-se apenas um estudo, relacionado a area de biologia,
cuja tematica ndo se relacionava com a proposta. Reflexdes sobre os artigos
selecionados sdo abordadas principalmente em aspectos morais e de toponimia
urbana.

Analisando sistematicamente as publica¢cdes, foram consideradas as variaveis
ano, autor, pais de origem, periddico, area de estudo e palavras-chave. Em relacéo
ao ano de publicacao, percebe-se que se trata de uma tematica nova em relacdo as
demais areas de estudo. As primeiras publicacbes que contemplaram os termos
demonstrados na expressdo booleana, e que estdo diretamente relacionadas ao
presente estudo, datam de 2007. Apds uma breve pausa, somente no intervalo de
sete anos, entre 2012 e 2019, os demais 14 estudos foram publicados, conforme

demonstrado na Figura 2.
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Figura 2 - Quantidade de publicacdes por ano
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Quanto a autoria, identifica-se a ampla distribuicdo de autores entre todas as
publicacdes, sendo que somente dois contribuiram com dois artigos, nimero maximo
encontrado de publicacdo nessa tematica por autor. AO mesmo tempo gue se percebe
a pluralidade de interesses por parte dos autores, ainda ndo ha nomes que se
destaquem na pesquisa do tema relacionado ao termo naming rights, em paralelo aos
termos place (lugar) e public (publico) (Figura 3).
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Figura 3 - Quantidade de publicagbes por autor
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Nesse mesmo sentido, da ampla variedade de autores, tem-se a variedade de
peridédicos que promoveram a tematica especifica. Conforme observado no Figura 4,
somente o periédico Urban Geography? publicou dois estudos relacionados a
expressao booleana pesquisada, ambos no ano de 2019.

2 Posteriormente foi identificado que no volume 40 da Urban Geography varios artigos séo
relacionados a naming rights, place branding, entre outros aspectos de forma critica, que também
sdo relevantes e parte deles serdo utilizados no estudo, porém para a expressdo booleana
escolhida na revisdo sistematica, apenas dois estudos que tiveram relacao.
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Figura 4 - Quantidade de publica¢des por peridédico
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Analisando-se as areas em que cada estudo considerado esta relacionado,
destaca-se que, a partir das informacdes levantadas nas bases de dados
pesquisadas, quatro estudos ndo apresentaram a indicacao de area de estudo (Figura
5). ApGs a leitura dos mesmos, de forma a permitir a andlise da distribuicdo de

frequéncia das publicacdes, foram assim enquadrados:

e Blocher (2007): direito;
e Linden (2012): ciéncias do esporte;
e Mowen, Kyle e Jackowski (2007): Administracao Publica; e

e Watson et al. (2016): saude publica.
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Dadas as divergéncias na interpretacdo das &reas informadas, os estudos
abaixo foram reenquadrados nessa pesquisa (Figura 5), de forma a possibilitar uma

analise mais assertiva das suas abordagens:

e Light e Young (2015): mantida apenas a area principal (geografia e
estudos urbanos); e,

e Pettigrew et al. (2012): de nutricdo para saude publica.

Figura 5 - Quantidade de publicacdes por area
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Conforme observado na Figura 5, as areas mais identificadas nas publicacdes
selecionadas foram de Ciéncias Sociais, com cinco publicagdes, seguido de Geografia
e Estudos Urbanos, com quatro. As demais areas, com duas publica¢cGes cada, foram
ciéncias do esporte, negocios e economia e saude publica. Administracdo Publica e
Direito tiveram publicado um estudo cada.

Quanto aos paises de origem das publicacdes, conforme observa-se na Figura
6, no continente americano foram identificados estudos publicados somente nos
Estados Unidos (7 artigos). Oito artigos tiveram origem em paises europeus, sendo
eles: Alemanha (3), Reino Unido (2), Espanha (1), Grécia (1) e Roménia (1). Por fim,
um estudo publicado teve origem na Oceania (Australia).
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Figura 6 - Quantidade de publica¢6es por pais
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Finalizando a analise sistematica, buscou-se relacionar e levantar a distribuicao
de frequéncia das palavras-chave disponiveis nas bases onde foram encontrados. No
total, foram relacionados 153 termos (repetidos ou n&o), nas 17 publicacbes
analisadas. Dada a grande variedade de termos, de forma a sintetizar e possibilitar
uma leitura mais realista do perfil das publicagbes, agrupou-se os termos-chave,
sendo os resultados demonstrados na Figura 7.

Figura 7 - Palavras-chave e seus grupos mais mencionados

Lugar Patrocinio Esportes Nomes Direitoa Consumidor  Futebol
denominagéo
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Com excegado do termo “direito a denominagado” (naming rights), que nao
apresentou termos correlatos, as palavras-chave (keywords) foram agrupadas e

traduzidas dos termos originais em inglés, sendo assim relacionadas:

e Lugar: place / place branding / place name(s) / place naming / urban
names;

e Patrocinio: sponsors / sponsorship(s);

e Esportes: sport / sport facilities / sport marketing / sport sponsorship;

e Nomes: name / naming / street name / stadium name;

e Consumidor: consumer / consumer attributions / consumer behaviour /
consumer resistance;

e Futebol: football / clubs / teams / american football / National Football

League.

Os demais 109 termos nao apresentaram clara possibilidade de categorizacao
dentre as areas supracitadas, e, por isso, ndo foram incluidos no respectiva Figura.

A andlise sobre o contetdo dos artigos identificados na pesquisa bibliométrica
€ abordada no decorrer da tese, principalmente na parte de aspectos morais e de
toponimia.

Os termos utilizados para a andlise e projecdo de locais recebem os mais
diversos termos como identidade competitiva, diplomacia publica, poder brando, poder
inteligente, comunidade imaginativa, marketing publico, place branding (city, nation,
destination branding) branding territorial, marcas territoriais, marca geografica, entre
tantas outras analises e metodologias, que buscam estudar e demonstrar caminhos
para os lugares e comunidades se destacarem positivamente com diferenciais, em um
mundo global e competitivo. Adotou-se como base teérica principalmente pautada nos
conceitos de Simon Anholt.

Em consulta ao banco de teses e dissertagbes da Capes, em 19/01/2021, os
termos “identidade competitiva”, “comunidade imaginativa” e “marca geografica” nao
foram encontrados. Foram localizadas obras com os seguintes termos “diplomacia
publica” 22 vezes, “poder brando” 19 vezes, “poder inteligente” uma vez, “comunidade

imaginada” 90 vezes, “marketing publico” seis vezes, “place branding” 12 vezes, “city



37

branding” quatro vezes, “nation branding” trés vezes, “destination branding” cinco

vezes, “branding territorial” duas vezes, e “marca territorial” quatro vezes.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

A Administracdo Publica geralmente sofre criticas e pressfes da sociedade
para a construcdo ou ampliagdo de novos equipamentos, estruturas ou pela
guantidade e qualidade dos servicos publicos. Para que isto ocorra, Sdo necessarios
recursos financeiros que podem ser gerados por uma melhor gestao, que faca mais
com menos, ou pelo aumento de tributacdo, o que gera insatisfacéo da populagéo por
ter que pagar a conta.

Além disso, os diversos problemas gerados com a pandemia da Covid-19 na
salude e na economia podem agravar a situacao e insatisfacdo da populacdo. Desta
forma, é fundamental apresentar alternativas para que a Administracédo Publica possa
ter outras formas de receita, mas que ao mesmo tempo n&o gere custos para a
populacao.

Uma dessas possiveis formas € o patrocinio de direito a denominacgéo (naming
rights), que possibilita aumentar a receita, ou reduzir despesas do poder publico, sem
onerar a populagdo e ainda criando valor para as empresas.

Utilizado amplamente em outros paises, tanto na iniciativa privada quanto no
setor publico, o naming rights no Brasil tem menos experiéncias, sendo que essas
ocorrem principalmente na iniciativa privada.

Na area publica, alguns lugares vém debatendo o tema e tomando iniciativas
para colocar em pratica, seja na regulamentacao do direito a denominacgéo (naming
rights) por Leis ou Decretos ou ainda com processos licitatérios concluidos e recursos
arrecadados pela Administracdo Publica.

Assim, é preciso analisar o panorama desses lugares, ver quais possuem
normas e 0s que nao exigem normas especificas, 0s erros e acertos nos processos,
se possuem programa estabelecido, se possuem equipe montada, se € apenas de
servidores ou se a governanca se da em parceria com a sociedade civil organizada, e
se a equipe trabalha também no gerenciamento da marca local.

Além desses, também é preciso verificar se possuem modelo para a aplicacao
e promocao de oportunidades de naming rights ou outras formas de patrocinio na

Administracdo Publica, prazos previstos de parcerias, quais 0s tipos de bens,
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espacos, eventos, equipes estdo envolvidos, a quais areas/pastas da Administracédo
Publica eles se relacionam, e ainda para onde os recursos sao destinados, entre
outros fatores.

E importante também para a academia apresentar solu¢cdes pos-pandemia da
Covid-19, e essa pode ser uma delas, com a possivel demonstracdo da importancia
do naming rights para governos, sociedade e empresas, com foco no desenvolvimento
dos diferentes lugares.

Por estas razdes, é importante responder ao seguinte problema de pesquisa:

Como se caracterizam as iniciativas/experiéncias de patrocinio de naming

rights na Administracdo Publica e quais diretrizes para a sua implementacao no Brasil?

S&o questdes de pesquisa:

a) Existem conceitos relacionados a aplicagdo do patrocinio de naming rights
na Administracdo Publica?

b) De que forma elementos do modelo tedrico proposto se apresentam,
considerando avancos, resisténcias e possibilidades de aplicagcao?

c) Quais casos de benchmarking podem servir de referéncia para contribuir
com o estudo?

d) Em que lugares no Brasil ja existe regulamentacdo/norma local de naming
rights na Administracéo Publica e como se caracterizam?

e) Quais iniciativas podem ser consideradas referéncia de naming rights na
Administracéo Publica no Brasil e como estédo sendo desenvolvidas?

f) Como o naming rights pode se consolidar na Administragcdo Publica no
Brasil?

g) Quais diretrizes para iniciativas de naming rights podem ser apontadas para

0 cenario do Brasil?
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar iniciativas/experiéncias de patrocinio de naming rights na

Administracdo Publica e propor diretrizes para a sua implementacao no Brasil.

1.3.2 Objetivos Especificos

a) ldentificar os conceitos tedricos fundamentais para a aplicagdo do
patrocinio de naming rights na Administracao Publica;

b) Investigar elementos do modelo tedrico proposto, considerando avancgos,
resisténcias e possibilidades de aplicacéo;

c) ldentificar casos de benchmarking que podem servir de referéncia para
contribuir com o estudo;

d) Investigar o panorama de aplicagdo de patrocinio de naming rights na
Administracdo Publica de casos brasileiros que possuem normas;

e) Investigar o desenvolvimento das iniciativas consideradas referéncia de
naming rights na Administracéo Publica no Brasil,

f) ldentificar como o naming rights pode se consolidar na Administragédo
Pdblica no Brasil;

g) Apontar diretrizes para iniciativas de naming rights para o cenario do Brasil.

1.4 JUSTIFICATIVA

Os poucos estudos na literatura sobre a aplicacdo do naming rights para a
Administragdo Publica no Brasil, relacionado ainda a interesses da sociedade e
empresas, indica a necessidade de aprofundamento de pesquisas nesse campo do
conhecimento.

Outro ponto € a alternativa de recursos publicos para o desenvolvimento dos
lugares, principalmente apds a pandemia da Covid-19 e suas implicagdes.

Considerando que existem experiéncias exitosas no mundo, quando se

consegue arrecadacdo consideravel, cabe refletir por que ndo vem sendo
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efetivamente aplicado naming rights na area publica no Brasil? Sdo questdes que
carecem de respostas.

Ainda permite aprofundar estudos sobre o marketing, branding, identidade e
reputacado de lugares, visto que esses atributos podem estar diretamente relacionados
a motivacdo por parte das empresas para se vincularem a lugares especificos, bem
como, no gerenciamento da imagem e reputacdo por parte do poder publico, assim
como, na importancia de nao haver novos tributos cobrados da sociedade.

Os governos estao ficando mais atentos ao fato de que lugares como cidades,
paises e regides precisam refletir com visdo mais ampla sobre a identidade, estratégia,
competitividade, desenvolvimento com propdsito de prosperar nos novos tempos
(ANHOLT, 2010).

Espera-se assim, contribuicbes para a academia no sentido de avancar na
teoria e possivel producdo de conceitos que permitam compreender a realidade,
também que o estudo possa servir para a aplicagdo pratica em entes federativos
brasileiros.

Também cabe destacar que as marcas territoriais, imagem, identidade e
reputacdo de lugares, sdo um tema em crescimento e que estdo relacionados ao
campo de estudo do Programa de Pés-Graduacdo em Planejamento Territorial e
Desenvolvimento Socioambiental da Universidade do Estado de Santa Catarina, que
tem entre os seus objetivos a qualificacdo profissional, instrumentos tedricos e
praticos, abordagem interdisciplinar visando o mercado de trabalho da Administracao
Publica e iniciativa privadas.

Quanto a motivacao pessoal, destaca-se a soma da formacao académica e a
atuacao profissional do autor. O tema naming rights possui historico principalmente
dentro do marketing esportivo, que foi assunto do trabalho de conclusdo de curso na
graduacédo em Administragcdo com habilitagdo em Marketing na Universidade do Vale
do Itajai (Univali). Além disso, também foi desenvolvida pesquisa sobre a projecao de
territorios e paradiplomacia relacionada aos megaeventos esportivos na dissertacdo
do mestrado no Programa de POs-Graduacdo em Planejamento Territorial e

Desenvolvimento Socioambiental (PPGPLAN) da Udesc com o titulo: “Santa Catarina

s Objetivos do Programa de Pés-Graduacdo em Planejamento Territorial e Desenvolvimento
Socioambiental.
Disponiveis em: https://www.udesc.br/faed/ppgplan/apresentacao. Acesso em: 02 ago. 2022.
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e 0s Megaeventos Esportivos: um estudo a partir da paradiplomacia”. Soma-se ainda
o MBA em Desenvolvimento Regional Sustentavel pela Universidade de Brasilia
(UnB) e a especializagdo em Direito Publico Municipal também na Univali, que
contribui para anélise do naming rights na area publica, em especial nos municipios.

Na atuacdo profissional como funcionario do Banco do Brasil, diretor da
Fundacdo Municipal de Esportes de Balneario Camborit (FMEBC), secretario da
fazenda e vereador do municipio de BC, foi possivel ter contato com possibilidades
de naming rights e apresentar proposta de projeto de lei em Balneério Camboril
enquanto secretario da Fazenda, e aprova-lo como vereador. Além de posteriores
avancgos na legislagdo, enquanto vereador.

Também se soma a motivacao pessoal a visita de varios estadios e arenas na
Ameérica do Sul, na América do Norte e na Europa, dentre as experiéncias, muitas com
exemplo de naming rights como: Arena HSBC, atualmente Arena Jeunesse (Rio de
Janeiro), Emirates Stadium (Londres), Staples Center, atualmente Crypto.com Arena
(Los Angeles), American Airlines Arena (Miami), Itaipava Arena Fonte Nova
(Salvador), Allianz Parque (Sao Paulo) e Arena Kyocera, atualmente Ligga Arena
(Curitiba). E eventos, como Volvo Ocean Race (Itajai), Formula 1 Grande Prémio
Petrobras do Brasil (Sao Paulo), Copa Bridgestone Libertadores 2016 (partida em
Santiago, Chile), bem como, na atuagdo em eventos como o Circuito Banco do Brasil
de Vélei de Praia em Balneario Camborit por trés vezes entre 2009 e 2011, entre
outras experiéncias em eventos durante o trabalho na Fundacdo Municipal de
Esportes de Balneario Camborit (FMEBC).

Além disso, o autor foi atleta (principalmente da modalidade karaté), e também
esteve em outros megaeventos esportivos (alguns abordados na dissertacdo de
mestrado), como a Copa do Mundo Sub-20 da FIFA Colémbia em 2011, Copa das
Confederagbes da FIFA Brasil em 2013, Desafio das Estrelas 2014 (evento
internacional de kart no Beto Carrero World), Liga Mundial de Vélei 2014, Copa do
Mundo da FIFA Brasil 2014, NBA Global Games Rio 2014, Jogos Olimpicos Rio 2016,
Final da UEFA Champions League 2016-2017 em evento de transmissdo e
engajamento no Estadio Santiago Bernabeu em Madri (enquanto a final ocorria em
Cardiff, no Pais de Gales) e Copa Ameérica Brasil 2019.

Espera-se com essa pesquisa contribuir para gerar conhecimento académico
acerca desse instrumento, que ainda carece de estudos aprofundados na literatura

brasileira, bem como, servir de contribuicdo pratica para os entes da federacdo, com
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base, principalmente, nos municipios que possuem normas, refletindo ainda a
importancia do instrumento para receitas, reducdo de despesas, bons servigos

publicos, bem como, para a projecdo de marca, imagem e reputacéo dos lugares.

1.5 ASPECTOS METODOLOGICOS

Segundo Dalberio (2009), é importante se definir a metodologia a partir do
problema e dos objetivos de estudo. Nesse sentido, a pesquisa buscara analisar
iniciativas/experiéncias de patrocinio de naming rights na Administracdo Publica e
propor diretrizes para a sua implementacao no Brasil.

Mais especificamente, identificar os conceitos teéricos fundamentais para a
aplicacdo do patrocinio de naming rights na Administracdo Publica; investigar
elementos do modelo tedrico proposto, considerando avancos, resisténcias e
possibilidades de aplicacéo; identificar casos de benchmarking que podem servir de
referéncia para contribuir no estudo; investigar o panorama de aplicacédo de patrocinio
de naming rights na Administracdo Publica de casos brasileiros que possuem normas;
investigar os lugares que podem ser indicados como casos de referéncia das
iniciativas de naming rights aplicadas na Administracdo Publica no Brasil; identificar
como o haming rights pode se consolidar na Administracéo Publica no Brasil e apontar
diretrizes para iniciativas de naming rights para o cenério do Brasil.

N&o obstante, os estudos preliminares relacionados a tematica proposta,
visando o levantamento de estudos existentes, bem como identificar conceitos
fundamentais relacionados a aplicacdo de naming rights, tiveram origem a partir de
levantamentos bibliograficos e revisdo bibliométrica de estudos publicados nas
principais bases cientificas nacionais e internacionais na area de ciéncias sociais
aplicadas.

O presente estudo é abordado como pesquisa qualitativa, considerando que ha
uma relacdo dindmica entre o sujeito de estudo e a realidade, um modelo de
vinculacdo indissociavel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito, cuja
interpretacdo dos fendmenos e a atribui¢cdo de significados é o método mais adequado
para analise, ou seja, ndo requerendo a quantificacdo, bem como o uso de métodos
e técnicas estatisticas. Nesse processo de pesquisa qualitativa, o ambiente natural é
a fonte de dados e o pesquisador € o principal instrumento. Portanto, o processo e

seu significado séo os focos principais da abordagem (SILVA; MENEZES, 2005).
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Nesse sentido, o nivel dos significados, motivos, atitudes, aspiracdes, crencas
e valores sao os objetos de uma linguagem qualitativa. Refere-se a um processo que
envolve a reflexdo continua sobre os dados, formulando questdes analiticas e
anotando-se comentarios durante todo o processo. A analise de dados é conduzida
paralelamente com a propria coleta dos dados, com a realizacdo de interpretacdes e
com a redacao dos relatorios (MINAYO; SANCHES, 1993; CRESWELL, 2010).

O universo de pesquisa compreende os locais que utilizam praticas de naming
rights na esfera publica, com analise dos que possuem normas (legislacdes e
politicas) e, de forma mais detalhada, com os que mais possuem normas, bem como
experiéncias das maiores cidades do pais, mesmo sem normas regulamentadas, com
seus respectivos governos estaduais. Considerando que se possui como elementos
de estudo a andlise de experiéncias praticas existentes, tanto por entes federativos
brasileiros como estrangeiros, sera utilizada a técnica de estudo de caso. O estudo de
caso refere-se ao estudo profundo e exaustivo de poucos objetos, ou ainda multicaso,
estudando mais sujeitos ou organizacfes, comparando-os de forma a permitir maior
amplitude e detalhamento dos conhecimentos relacionados (TRIVINOS, 1987; GIL,
2002).

Quanto ao processo de coleta de dados, envolve um conjunto de operacoes
por meio das quais 0 modelo de andlise é confrontado com os dados coletados, isso
levando-se em consideracdo o que deve ser coletado, quem coletara e como ira
proceder (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

Como unidade central de analise, tem-se as experiéncias dos municipios e
estados que possuem normas ou experiéncias praticas na area publica de direito a
denominag&o (naming rights), tanto nacionais como internacionais. As informagodes
foram coletadas através de dados secundarios, a partir, principalmente, de
publicacdes oficiais relativas as legislacdes, politicas e procedimentos relacionados
ao tema. Utilizar-se-a de fontes documentais e bibliogréficas, incluindo publicacbes
cientificas, websites de prefeituras ou mesmo reportagens sobre 0s casos.

Complementarmente, foram coletados dados primarios, especificamente com
representantes de governos, visando-se levantar a percepcao dos atores envolvidos
nos processos, contribuindo para a compreensao dos casos relacionados. Nessa
situacao, foram utilizadas entrevistas com roteiros semiestruturados como instrumento

de coleta, conforme apresentados na secéo apéndice (MATIAS-PEREIRA, 2007).
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“Se pudermos aprender a substituir a evolugdo-a-partir-do-que-sabemos pela
evolucédo-em-direcao-ao-que-queremos-saber, diversos problemas aflitivos poderéo
desaparecer nesse processo.” (KUHN, 2013, p. 275).

Especificando a metodologia adotada para o presente estudo, de acordo com
0s objetivos especificos e conteldo abordado em cada um dos capitulos, é possivel

fazer os seguintes apontamentos:

a) Dados secundarios de conceitos relacionados a naming rights
principalmente de fontes bibliograficas;

b) Dados secundérios e conceitos relacionados ao modelo tedrico proposto,
fazendo analise também do que foi levantado na pesquisa bibliométrica;

c) Dados secundarios de fontes bibliograficas, dados de pesquisas, consulta
em sites dos municipios do Canad4, bem como complemento de dados
primérios com a CEPSM,;

d) Dados de levantamento de leis nacionais, estaduais e municipais
complementando por informacdes de sites;

e) Entrevistas semiestruturadas com os casos identificados que representavam
uma boa amostra do objetivo estudado. A populacdo foco das entrevistas
sao 0s gestores ou responsaveis pelo naming rights nas cidades do Rio de
Janeiro, Balneario Camboriu, Itapoa, Nova Iguacu, Porto Alegre, Blumenau,
Guarulhos, S&do Paulo e Londrina. Dentro deste cenario optou-se por
aprofundar os estudos nas experiéncias com o maior numero de normas,
Balneario Camborit e Blumenau e seu respectivo estado de Santa Catarina,
e nas maiores cidades do Brasil, Rio de Janeiro e Sdo Paulo, e seus
respectivos governos do estado, conforme detalhamento e justificativas
abordadas no Capitulo 6;

f) Para determinar os desafios e atitudes necessarias para consolidar o naming
rights na Administracdo Publica foram utilizadas informacdes de fontes
bibliograficas, dados de pesquisas e, principalmente, as contribuicdes das
entrevistas semiestruturadas;

g) Diretrizes com base em todos os titulos anteriores, em especial com as

entrevistas que foram base para os Capitulos 6 e 7.
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1.6 LIMITES

Nos limites da pesquisa cabem algumas ponderacdes e reflexdes que
complementam o foco e demonstram possibilidades de novas pesquisas futuras.

No foco de estudo para a tese de naming rights, direito a denominacéo,
atribuicdo de marca, busca-se, principalmente, o vinculo de marca ao nome do espaco
ou evento, especialmente quando o espaco e a gestdo continuam publicos, mas
também quando se faz a concesséo ou parceria publico-privada da gestao, porque o
bem continua sendo publico. A analise sera limitada na atribuicdo de nome, direito a
denominacéo, vinculacdo de nome de bens publicos como espacos, eventos, equipes,
entre outros.

O presente estudo relaciona-se a patrocinio, porém nao se abordara todas as
modalidades possiveis. Da mesma forma, o estudo néo se estende a iniciativa privada,
limitando-se ao poder publico.

N&o sera objeto dessa analise o aprofundamento das parcerias entre o poder
publico com a iniciativa privada, como os parklets, ou os “adotes”. Os parklets sao
semelhantes a miniparques, extensdo de passeio publico que ocupam vagas de
estacionamento em vias publicas, contemplando floreiras, bancos, mesas lixeiras,
paraciclos entre outros. A gestdo do espaco publico é feita pela iniciativa privada que
tem as despesas de instalagdo, manutencao e inclusive eventual retirada do parklet.
Quanto aos adotes, por exemplo, adote uma praca ou adote um ponto de 6nibus, a
manutencao dos espacos publicos também é feita pela iniciativa privada.

Além disso, também é importante refletir sobre o periodo para concluir as
pesquisas e fazer a tese. Embora seja importante a realizacdo de pesquisas com a
Administracdo Publica, iniciativa privada e sociedade, e como vai se buscar analisar
casos de alguns entes federativos, optou-se por analisar a visdo da Administracéo
Publica, pois néo foi possivel viabilizar tempo suficiente para entrevistas com iniciativa
privada, nem com a sociedade, onde seriam necessarias pesquisas em diferentes
municipios diretamente com a populacéo, dificultada pelo tempo de realizacdo da
tese, bem como pelo cenario de restricbes da pandemia da Covid-19.

Também cabe refletir que o portal Leis Municipais, que faz consulta em Leis
municipais e estaduais, ndo relaciona todos os municipios do Brasil, pois depende de
contrato com a empresa. Assim, pode haver mais normas que as citadas, no entanto,

vale destacar que a plataforma permite pesquisa nacional em todo o Brasil com
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palavra-chave seja na integra ou na ementa em Leis Ordinarias, Leis
Complementares, Decretos, Resolugdes ou Decretos Legislativos, por exemplo. E que
segundo informacfes da plataforma* na data de 22 de abril de 2022, ela esta ha 22
anos gerenciando leis municipais, possui mais de 6 milhdes de leis publicadas, usadas

em mais de 1.800 governos do pais, incluindo os mais expressivos municipios.

1.7 ESTRUTURA DA TESE

O Capitulo 1 apresenta introducdo com cenario da pesquisa, modelo teorico,
revisdo tematica e sistematica, bem como problema de pesquisa, objetivos,
justificativa, aspectos metodoldgicos e limites.

O Capitulo 2 procura demonstrar o conceito de direito & denominac¢ao (naming
rights) como uma forma de patrocinio, que possui grande énfase no exterior e vem
avancando no Brasil. O potencial de contribui¢cdes para entes publicos em especial
em novas receitas. Também foram abordados temas paralelos ao haming rights e vao
no sentido de parcerias da iniciativa privada com a Administracdo Publica gerando
valor para o cidadao.

O Capitulo 3 procura demonstrar a ligacao de branding e marketing com o lugar.
Diversos conceitos relacionados como marketing, branding, identidade competitiva,
place branding, identidade, pertencimento, reputacdo, marca, entre outros aspectos
gue podem ser gerenciados. Também se apresentam possiveis criticas a utilizacéao
de marcas vinculadas a nomes de espacos publicos, bem como necessidades de
regulamentacdo de acordo com o que a populacdo de determinado lugar entende
como adequado.

No Capitulo 4, busca-se retratar uma experiéncia de benchmarketing de
patrocinio e naming rights na Administracao Publica reconhecida, teoricamente e na
pratica, como destaque global, o caso das cidades do Canada. Sao apresentados 0s
cenarios de diferentes cidades e regulamentacdes que ocorrem. O benchmarking

auxilia na elaboracao de diretrizes, pois além de demonstrar os dados de como vem

4 Disponivel em: https://leismunicipais.com.br/. Acesso em: 22 abril de 2022.
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sendo aplicado e crescendo na Administragdo Publica do Canada, ainda possui
exemplos de regulamentacdo que podem evitar experiéncias desagradaveis para
municipios.

No Capitulo 5 € apresentado o panorama de normas de direito a denominacéao
(naming rights) no Brasil. Apresenta-se o cenario geral de nove lugares, entes da
federacao que fizeram normas, alguns deles normas gerais regulamentando tema e
outros apenas normas especificas e pontuais para determinadas situacoes.

No Capitulo 6 sdo demonstrados estudos multicascos de experiéncias de
naming rights na Administracdo Publica no Brasil, com base em entrevistas
semiestruturadas com atores da Administracdo Publica, considerados como
referéncia no Brasil, tanto de onde existe regulamentacédo, quanto de onde néo existe,
mas que possibilitasse compreender as diferentes visfes e dimensdes de algo que é
relativamente incipiente na Administracdo Publica no Brasil.

No Capitulo 7 sdo apontados desafios e atitudes necessarias para consolidar o
patrocinio de naming rights na Administracéo Publica, muito com base nas entrevistas
semiestruturadas, onde sdo abordadas questdes como ser um tema novo, com
potencial de receitas, inclusive de valor intangivel e necessidade de capacitacéo, da
falta de pessoal com conhecimento, principalmente de precificagdo e quais ativos
podem ser alvo, escassez de literatura, relevancia de regulamentagéo e seguranga
juridica, necessidade de otimizar processos, aprendizado que ja existe em
concessoes, a relevancia de comunicacdo ao privado, evitar superestimar a receitas
de ativos, o privado deve conhecer também ativos, relevancia para sociedade e o que
o tempo e ciclo econémico pode consolidar.

No Capitulo 8, com base em tudo que se tratou nos demais capitulos, busca-
se sintetizar com diretrizes relevantes para a tomada de deciséo para gestores e locais
gue optem por colocar em pratica o patrocinio de naming rights na Administracéo
Plblica. Sado abordadas diretrizes sobre visdo da sociedade, regulamentacéo,
nomeacao honorifica vs naming rights, nivel de interferéncia em bem publico, tipos de
bens publicos, areas, prazos, definicdo de precos, vedacgbes, place branding e
identidade competitiva, capacitacdo, governanca, processo direto, concessao ou PPP,
gerenciamento de receitas, despesas e responsabilidades, comercializacdo e
negociacdo, parcerias com Orgdos estatais federais ou multilaterais e sobre

benchmarking e redes de cidades.
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Na sequéncia, sao apresentadas consideracfes finais em especial sobre
sugestbes e possibilidades futuras de pesquisas, assim como, as referéncias

utilizadas, os apéndices e anexos.
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“Naming rights sponsorships of sport facilities are
among the most highly visible marketing
agreements in the world® (JENSEN; HEAD;
MERGY, 2020).

5 Os patrocinios de naming rights de instalagfes esportivas estao entre os acordos de marketing mais
visiveis do mundo.
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2 DIREITO A DENOMINACAO (NAMING RIGHTS)

Neste capitulo, sera realizada uma contextualizac&o sobre o conceito de direito
a denominagdo (naming rights), considerando o cenario no exterior e Brasil, 0o
potencial de contribuicdes, o potencial de receitas, bem como de temas paralelos.
Para isso, foi definido no escopo metodolégico a utilizacdo de dados secundarios
relacionados a naming rights, conceito que compdem o modelo tedrico proposto.

Esses dados foram obtidos por meio de levantamentos bibliograficos e
pesquisa bibliométrica. Também é relevante destacar que os estudos preliminares a
essa pesquisa colaboraram para o levantamento dos dados relacionados ao conceito
de naming rights apresentados nesse capitulo.

Porém, antes do conceito, € importante contextualizar patrocinio e as
possibilidades de aplicacédo. Afinal o direito a denominacgédo (naming rights) costuma

ser classificado como uma forma de patrocinio.

2.1 PATROCINIO

A atividade de patrocinio pode ser definida como o processo de aquisicdo dos
direitos de afiliacdo ou associacdo de produtos, eventos e/ou marcas, com o proposito
de ampliar e/ou diversificar os beneficios obtidos com esta associacdo (CONTURSI,
2003).

Pozzi (1998, p. 116) em seus estudos, define o termo patrocinio como:

(...) a provisdo de recursos de todo o tipo por uma organizagéo para o direto
suporte de um evento (esporte ou artes) ou de interesse social (educacional
ou ambiental), com o propésito de associar diretamente a imagem da
empresa/produto com o evento. O patrocinador usa entdo este
relacionamento para atingir seus objetivos globais de marketing. Esta
definicdo € ampla o suficiente para incluir varios tipos de atividades, enquanto
estabelece explicitamente o posicionamento do patrocinio dentro do
composto promocional.

Patrocinio difere de mecenato, pois no mecenato se apoia sem esperar
contraprestacao publicitaria ou comercial. No patrocinio existe uma relacéo de troca
em que o patrocinador investe bens, servicos ou dinheiro e o patrocinado oferece

espacos para o patrocinador difundir mensagens, fazer promo¢do de uma marca,
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produto ou servico, projetar imagem ou vendas para um publico especifico (CARDIA,

2004).

Dentro da area da promocao relacionada a comunicacao social, onde estaria,

por exemplo, a publicidade e propaganda, se estudam também os patrocinios.

Considerando a ampla adocdo desta estratégia da area esportiva, Cocco (2000, p.

193) estabelece as seguintes defini¢des:

Marketing Esportivo é a utilizacdo das técnicas do marketing na
industrializacdo e comercializacdo de produtos, eventos servicos inerentes a
indUstria do esporte. Neste sentido o marketing se comportard como
marketing de qualquer produto. Légico, cada segmento tem seus macetes,
seus segredos, suas idiossincrasias, mas € o marketing que seréa utilizado
com técnicas de marketing. J& o Patrocinio Esportivo € uma das
oportunidades de propaganda, publicidade, promoc¢&o e comunica¢do com o
mercado, tendo como gancho as atividades esportivas.

O patrocinio é considerado uma ferramenta de marketing suficientemente

adaptavel, com condicfes de contribuir com os diferentes elementos de comunicacao.

Nesse sentido, convenciona-se que 0 mesmo se enquadre mais adequadamente

dentro do composto promocional (POZZI, 1998).

O naming rights € uma das formas possiveis de patrocinios. Nesse estudo,

pretende-se analisar o naming rights especificamente relacionado ao setor publico,

por exemplo, em bens, espacos, eventos, equipes.

Aquisicao de direitos para afiliar-se ou associar-se diretamente a um produto
ou evento com o propdsito do obter beneficios relacionados a essa afiliacdo
ou associagdo. Entéo, o patrocinador utiliza este relacionamento para realizar
0s seus objetivos promocionais ou para facilitar e apoiar seus objetivos mais
amplos de marketing. Os direitos que derivam desse relacionamento podem
incluir oportunidades de varejo, de compra de tempo de midia, de intitulagao
(inclusdo do nome do patrocinador no nome do evento ou instalagéo, ou de
hospitalidade. (MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004, p. 192).

De acordo com Mullin, Hardy e Sutton (2004) os contratos de patrocinio podem

incluir beneficios e provisdes, mas ndo estdo necessariamente limitados a eles:

- O direito de utilizar um logo, um nome, uma marca registrada e
representacdes gréaficas, significando a conexé@o do comprador com o produto
ou evento. Esses direitos podem ser utilizados para propaganda, promocao,
publicidade ou outras atividades de comunicacdo empregadas pelo
comprador.

- O direito a uma associacdo exclusiva em uma categoria de produto ou
Servigo.

- O direito de intitulag8o para um evento ou instalacio.
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- O direito de utilizar varias designag8es ou frases em conexdo com o produto,
evento, ou instalacdo como “patrocinador oficial’, “fornecedor oficial”,
“produto oficial” ou “apresentado por”.

- O direito de servico (utilizacdo do produto ou utilizacéo exclusiva do produto)
ou o direito para utilizar o produto ou servico do comprador em conjunto com
0 evento ou instalacéo.

- O direito de conduzir certas atividades promocionais, como competicées,
campanhas de propaganda ou atividades orientadas pelas vendas, em
conjunto com o contrato de patrocinio. (MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004, p.
192, grifo do autor).

Sao varias as possibilidades de patrocinio, Vaz (2000) foca principalmente em
patrocinio na area do esporte e entre os exemplos possiveis estdo: atleta, clube,
equipe, Estado, certame, praca de esportes e torcida.

Outras possibilidades a serem consideradas incluem um modelo de patrocinio
‘invertido”, ou seja, quem tem potencial para receber um determinado patrocinio,
decide apoiar uma causa social, que pode agregar valor a sua marca. Um exemplo
gue pode ser citado é o clube de futebol Barcelona, que utilizava a logomarca da
UNICEF em seu uniforme. Uma situacdo como essa pode ser pensada nos
municipios, ao se promover causas, entidades ou a¢des sociais e ambientais.

Assim, passa-se ao foco principal de patrocinio da tese, naming rights.

2.2 CONCEITO DE NAMING RIGHTS

O naming rights (direito de dar denominacao a uma instalacdo ou a um espaco
fisico) pode ser definido como ferramenta de marketing que as organizacdes utilizam
por meio de associagao de suas marcas a instalagdes. Inicialmente ligado ao esporte
e hoje em varios mercados (CARDIA, 2004).

Na traducédo da obra de Mullin, Hardy e Sutton (2004) sobre marketing esportivo
se utilizou as referéncias de direitos de intitulagdo ou de nome para locais ou eventos.

“Expressao inglesa “naming rights” sera traduzida por “direitos a denominag&o”
Essa utilizagdo do nome comercial ou da marca para diferenciar uma atividade ou
edificio faz-se de modo oneroso.” (JUSTEN FILHO, 2012, p. 217).

A traducdo de termos juridicos estrangeiros para o vernaculo é sempre
problematica. No caso presente, ndo caberia utilizar a expressao “direito ao
nome”, que ja é utilizada em outra acepgédo. Uma solugdo simplista seria
“direito de nomeacao”, que ja é desaconselhavel porque a “homeagédo” € um
instituto com perfil proprio do direito processual civil, em que se alude ao
direito de o executado em nomear bens a penhora. Dai a opgao por “direitos
a denominagao”. (JUSTEN FILHO, 2012, p. 217).
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Atribuicdo de nome é uma forma utilizada para representar o naming rights no
Brasil e deve ser adequado as peculiaridades aplicadas na legislacdo brasileira
(IKENAGA, 2012). Embora ainda nao receberam denominacéo oficial, “atribuicdo de
nome” e “direito a denominagdo” sdo termos que podem ser encontrados em
publicacdes académicas (URBANO, 2013).

Dessa forma, ndo entrando no meérito dos estudos dos autores da é&rea do
Direito, que buscaram se debrucar para definir a melhor tradugédo de naming rights
para o portugués, ou ainda para as caracteristicas juridicas no Brasil, inicialmente
optou-se por utilizar principalmente a expressao direito & denominacao, proposto por
Justen Filho, em 2012, e que também, pelo que se tem conhecimento até o momento,
foi o termo utilizado na primeira legislacdo em um ente federativo do Brasil que
buscava regulamentar o tema de forma geral, que foi Balneario Camborit — SC, até
porque a Unica norma anterior a essa que se localizou, foi um Decreto do Rio de
Janeiro — RJ, que ndo buscava regulamentar o tema, mas em que a expressao em
inglés “naming rights” foi utilizada de forma pontual, sem nenhuma tradugéo, dentro
do item patrocinios gerais, abordado assim de forma exemplificativa.

Porém, apés analises das normas como Leis e Decretos no Brasil que séo
abordados no Capitulo 5, considerando que algumas delas ja constam com o0 nome
em inglés, “naming rights”, e que se trata de um termo que em alguns segmentos,
como no esporte, ja sdo conhecidos; apos entrevistas que séo tratadas nos Capitulos
6 e 7; conexdo com pesquisas, abordagens e pratica de outros paises que sao
tratadas nos Capitulos 2, 3 e 4, entende-se que € mais adequado manter o termo
“naming rights” sozinho ou em conjunto com diferentes traducfes que se apresentam.

Durante a pesquisa foram encontradas diversas formas de tradugéo de “naming
rights”, como: direito a denominacado, direito a atribuicdo de nome, direito de
intitulacéo, direito de denominacéo, direitos de nome, direito de utilizacdo de nome,
cessdo de direitos de nome, direito de nomeacdo (alguns deles se tomou
conhecimento apés as entrevistas abordadas nos Capitulos 6 e 7), entre outros, que
reforcam a visdo de que para ndo perder a abrangéncia e sentido do conceito se
recomenda que o termo seja utilizado na sua forma em inglés ou em conjunto com a
traducdo que se optar buscando explicar seu sentido em portugués.

Pode-se se argumentar que o termo em inglés dificulta a compreensdo de

diferentes pessoas que ndo conhecem o sentido, porém, quando se trata do termo em
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diferentes tradugBes em portugués, também existe a necessidade de explicar e
contextualizar.

O termo naming rights tem a tendéncia de ser incluido no vocabulario da lingua
portuguesa, em especial no Brasil, conforme vem sendo demonstrado nas normas
desde 2008, até com a tramitacao do PL Federal de 2020.

Outros termos ja foram incorporados ao vocabulario da lingua portuguesa¢
como, startup, royalty ou marketing’, onde a simples traducdo do termo em formas
diferentes, podem diminuir ou fazer perder o sentido original do termo em inglés.
Assim, se refor¢ga o uso do termo “naming rights”, inclusive sugere-se que no futuro
nao seja mais necessario utilizar em italico.

O patrocinio de naming rights pode ser entendido como o direito de vincular um
nome ou marca a denominacdo de um espaco, evento, equipe, torcida, por um periodo
geralmente de alguns anos, com pagamento por este direito ao proprietario, ou
concessiondrio que adquiriu a possibilidade de comercializacao.

Desta forma, é relevante contextualizar o cenario de naming rights no exterior

e no Brasil.

2.3 CONTEXTUALIZACAO NO EXTERIOR, NO BRASIL E CASOS ESPECIFICOS

A primeira experiéncia de naming rights que se costuma destacar, é de 1926
em Chicago, quando o Weeghman Field, passou a se chamar de Wrigley Field, em
homenagem a Willian Wrigley Jr. e a sua empresa Wrigley Gum Company (goma de
mascar). Outro caso foi em 1953 em Saint Louis, quando a cervejaria Anheuser Busch
adquiriu os Cardinal’s, acabou mudando o nome do estadio conhecido como
Sportsman’s Park para o novo nome Busch Stadium (CARDIA, 2004). Sampaio (2017)

destaca que a origem € ainda mais antiga, pois em 1804 a Universidade de Rhode

6 Maior detalhamento sobre estrangeirismo se encontra no Manual de Comunicacado da Secon, do
Senado Federal. Disponivel em:
https://www12.senado.leg.br/manualdecomunicacao/estilos/estrangeirismo#:~:text=S%C3%A30%
20palavras%20de%20uso%20amplo,4. Acesso em: 09 jan. 2023.

7 Palavras podem ser consultadas no Vocabulario Ortogréfico da Lingua Portuguesa no site da
Academia Brasileira de Letras. Disponivel em: https://www.academia.org.br/nossa-lingua/busca-
no-vocabulario. Acesso em: 10 jan. 2023.
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Island alterou o seu nome para Brown University, apos doacao feita por Nicolas Brown,
ex-aluno, no valor de cinco mil dolares.

Nos EUA o direito a denominagcdo comecou a ser praticado pelo setor publico.
Se destacam também praticas na China; no Canada, com o exemplo de 20% do custo
para construcdo do Centro de Apresentacao Artistica Four Seasons; ou ainda nas 23
estacOes ferroviarias de Dubai (JUSTEN FILHO, 2012).

A Londres contemporanea tem um teleférico com o nome de Emirates Airlines
possui bicicletas com estacdes com o nome do banco Santander. Possui atracdes
turisticas como Coca-Cola London Eye, ArcelorMittal Orbit, O2 Arena, Kia Oval,
Emirates Stadium, a titulo de exemplo. Algo que coexiste com parques e pragas com
nomes da histéria aristocratica e imperial e outros da social-democracia britanica,
porém, cada vez mais com marcas corporativas (MADDEN, 2019).

De acordo com Jensen (2017 apud JENSEN; HEAD; MERGY, 2020) acordos
de naming rights possuem um preco premium de mais de US$ 3 milhbes em
comparacao a outros tipos de patrocinio.

Conforme Jayo e Lima (2021), as primeiras experiéncias em Sao Paulo foram
no ano de 1993, quando um cinema existente desde 1947 adotou 0 nome de um banco
e passou a se chamar Espaco Banco Nacional de Cinema, depois tornou-se em 1996
Espaco Unibanco de Cinema, e em 2010 Espaco Itau de Cinema.

Outro caso conhecido € de um local para eventos que denominou-se Credicard
Hall de 1999 a 2013, Citibank Hall de 2013 a 2018, novamente Credicard Hall entre
2018 e 2019, e Unimed Hall de outubro de 2019 até o presente (JAYO; LIMA, 2021).

Porém, os casos mais conhecidos no Brasil de naming rights, direito a
denominacdo ou atribuicAo de nome vem avancando principalmente na area
relacionada ao esporte.

Embora no Brasil existam poucas iniciativas efetivas, em Curitiba, a primeira
experiéncia do esporte que se destaca € o nome do Estadio do Athletico Paranaense
(na época sem o h&) Joaquim Ameérico, conhecido por Arena da Baixada, que em
2005, por um periodo recebeu 0 nome de Arena Kyocera, patrocinador japonés, e em

2022 em parceria com a Copel, que foi privatizada recentemente, e passou a receber

8 Disponivel em: https://ge.globo.com/pr/futebol/times/atletico-pr/noticia/atletico-pr-inclui-h-no-nome-
muda-escudo-e-camisa-como-nova-identidade.ghtml. Acesso em: 31 dez. 2022.
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0 nome de Ligga Arena®, existindo também outros casos, como a meia maratona de
Curitiba, que ja recebeu o nome de Subway, depois Uninter e atualmente o haming
rights € com a marca Rumo?.

Em Sao Paulo, na area privada, se destaca o Allianz Parque!, estadio do
Palmeiras?2 que € patrocinado pelo grupo Allianz, seguradora da Alemanha; e mais
recentemente a Neo Quimica Arena, estadio do Corinthians patrocinado pela empresa
Hypera Farma, da area de medicamentos.

Ambos os contratos sdo no valor de R$ 300 milhdes, com duragéo de 20 anos,
com pagamento de 15 milh8es por ano. O contrato do Palmeiras é de 2013 e o do
Corinthians de 2020 (CANHEDO; CASSUCCI; ZITO, 2020).

Na area publica, pode-se destacar a Arena multieventos do Rio de Janeiro, que
ja recebeu o nome de HSBC (instituicdo financeira) e posteriormente se tornou
Jeunesse (cosméticos e suplementacdo alimentar), além das Arenas Itaipava

(cervejaria) em Salvador e na Regido Metropolitana de Recife (Figura 8 e 9).

° Disponivel em: https://www.umdoisesportes.com.br/athletico/athletico-fecha-naming-rights-da-
arena-da-baixada-com-a-ligga-telecom/. Acesso em: 07 nov. 2022.

10 Disponivel em: https://www.maratonadecuritiba.com.br/#Sobre. Acesso em: 31 dez. 2022.

11 De acordo com Jayo e Lima (2021) A Allianz também possui outras arenas pelo mundo: Allianz
Arena (Munique, Alemanha), Allianz Riviera (Nice, Franca), Allianz Park (Londres, Inglaterra), Allianz
Stadium (Sidney, Austréalia) e Allianz Stadion (Viena, Austria).

12 Importante destacar que onde esta o Allianz Parque atualmente, foi denominado no passado
Parque Antérctica e posteriormente Estadio Palestra Itélia. Inclusive com a¢des da cervejaria
Antarctica que foi proprietaria do espaco inicialmente e depois um grande patrocinador. Disponivel
em: https://www.uol.com.br/esporte/ultimas-noticias/enm/2021/08/26/de-parque-antartica-a-allianz-
parque-confira-a-historia-da-casa-do-palmeiras.htm e https://www.palmeiras.com.br/parque-
antartica/. Acesso em: 11 mar. 2023.
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Figura 8 - HSBC Arena no evento NBA Global Games Rio 2014

Fonte: Registro realizado pelo autor (2014) na partida entre Cleveland Cavaliers x Miami Heat.

Figura 9 - Itaipava Arena Fonte Nova em Salvador

Fonte: Registro realizado pelo autor (2015).

O caso da Arena Pernambuco ajuda a entender os vinculos e diferentes
possibilidades. Ela foi construida visando a Copa do Mundo da FIFA Brasil 2014 em

Séo Lourencgo da Mata na Regido Metropolitana do Recife. Recebeu o nome oficial de
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Estadio Governador Carlos Wilson Campos®3. Em 2013, o Grupo Petropolis adquiriu
os direitos a denominacdo (naming rights) e o Estadio passou a se chamar Itaipava
Arena Pernambuco por 10 anos, prevendo um pagamento de R$ 100 milhdes, 10
milhdes por ano. Porém, em 2016, os 10 milhdes por ano foram renegociados para
3 milhdes por ano até 20235, Mesma renegociagado que ocorreu com a ltaipava Arena
Fonte Nova, também conhecida pelo nome oficial Complexo Esportivo Cultural
Octavio Mangabeira, em Salvador na Bahiazs.

Ja o Atlético-MG que ainda tem seu estadio em construcdo que sera MRV
Arena prevé 60 milhdes por 10 anos?. Outros clubes estudam o naming rights no
estadio como o S&o Paulo Futebol Clube para o Morumbizs, algo que também vem
ocorrendo em outros paises da América do Sul, como na Argentina, nos casos do
River Plate*, com o Mas Monumental e Argentinos Junior22 com o Bumeran Diego
Armando Maradona; e no Chile, caso do Universidad Catdlica?t em parceria com a
empresa de telecomunicacdes Claro.

Em competicBes no Brasil, pode-se destacar, por exemplo, a Copa Sadia do
Brasil, onde a Sadia jA patrocinou 0 nome da competicdo e que em 2022 tem
patrocinio da Intelbras - Copa Intelbras do Brasil. Assim como j& se realizou o
Brasileirdo Chevrolet e que em 2022 foi denominado de Brasileirdo Assai. Bem como
na América do Sul a Toyota patrocinou por algum tempo, depois Santander e depois

13 Disponivel em: https://leisestaduais.com.br/pe/lei-ordinaria-n-13859-2009-pernambuco-denomina-
governador-carlos-wilson-campos-o-estadio-a-ser-construido-na-cidade-de-sao-lourenco-da-mata-
gque-sediara-jogos-da-copa-do-mundo-de-futebol-em-2014-quando-estiver-sob-o-dominio-publico.
Acesso em: 22 abr. 2022.

14 BARBOZA, D. Arena Pernambuco vende naming rights para cervejaria. GZH Geral, 2013.
Disponivel em: https://gauchazh.clicrbs.com.br/geral/noticia/2013/05/arena-pernambuco-vende-
naming-rights-para-cervejaria-4141233.html. Acesso em: 22 abr. 2022.

15 Disponivel em: https://www.goal.com/br/not%C3%ADcias/naming-rights-no-brasil-quais-os-
maiores-acordos-no-futebol/z8kqttuc9pmrlle005nris3dg. Acesso em: 22 abr. 2022.

16 CAPELO, R. Cervejaria reduz patrocinio a Arena Fonte Nova para menos de um quarto do
valor previsto. O Globo, 2016. Disponivel em:
https://epoca.oglobo.globo.com/vida/esporte/noticia/2016/05/cervejaria-reduz-patrocinio-arena-
fonte-nova-para-menos-de-um-quarto-do-valor-previsto.html. Acesso em: 22 abr. 2022.

17 Disponivel em: https://www.goal.com/br/not%C3%ADcias/naming-rights-no-brasil-quais-os-
maiores-acordos-no-futebol/z8kqttuc9pmrlle005nris3dg. Acesso em: 22 abr. 2022.

18 Disponivel em: https://www.espn.com.br/futebol/artigo/_/id/10132527/saf-naming-rights-morumbi-
presidente-sao-paulo-abre-jogo-entrevista-exclusiva-espn. Acesso em: 19 mar. 2022

19 Disponivel em: https://ge.globo.com/futebol/futebol-internacional/futebol-
argentino/noticia/2022/08/23/river-plate-vai-receber-r-102-milhoes-em-naming-rights-de-
estadio.ghtml. Acesso em: 07 nov. 2022.

20 Disponivel em: https://www.mktesportivo.com/2022/05/argentinos-juniors-fecha-master-e-naming-
rights-do-estadio-com-bumeran/. Acesso em: 07 nov. 2022.

21 Disponivel em: https://cruzados.cl/news/detail/claro-chile-y-cruzados-logran-un-acuerdo-para-los-
naming-rights-del-nuevo-estadio-de-la-uc/. Acesso em: 07 nov. 2022.
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Bridgestone, o nome do certame, title sponsor da Copa Libertadores da América
(CONMEBOL Libertadores). Na Espanha, a La Liga que era chamada de Santander
passara a ter o nome de EA Sports?2.

Apo6s considerar os cenarios do exterior e no Brasil, € relevante que se debata

o potencial de contribuicbes de naming rights.

2.4 POTENCIAL DE CONTRIBUICOES DOS DIREITOS A DENOMINACAO
(NAMING RIGHTS)

O tema naming rights e a aplicacdo na Administracdo Publica permite analisar
pelo aspecto de marketing, de imagem, reputacédo, marca, soft power, identidade
competitiva e imagem de uma comunidade referente a um lugar como uma cidade,
bem como a andlise de uma instalacdo, espaco publico, ou ainda nome de evento, ou

equipe.

A exploragdo de naming rights de bens publicos consiste na possibilidade de
a Administracdo Publica contratar com outrem, de forma principal ou
acessoria, o direito de atribuir nome a um bem publico, material ou imaterial,
mediante contraprestacdo economicamente apreciavel. (SAMPAIO, 2017, p.
72).

E possivel analisar também, conforme Cardia (2004), os retornos possiveis,
como o financeiro, institucional e o retorno de imagem. Uma das formas possiveis de
contribuicdes € como instrumento de arrecadacao especifica para os entes federativos
como 0s municipios que buscam equilibrar suas financas dentro do pacto federativo,
em que Unido, estados e municipios arrecadam e redistribuem recursos para que
sejam executadas as politicas publicas.

Outra andlise possivel € pela visdo de empresas como exploragdo econdmica,
como oportunidade de utilizar determinados espacos, eventos, equipes que podem
proporcionar grandes ganhos de imagem.

Martin, Bourdeau e Stephan (2020) visam que seja possivel medir a eficacia
dos patrocinios de naming rights de instalacdes. Dentre os itens que sugerem que

sejam medidos entre consumidores e patrocinadores de naming rights sdo os

22 Disponivel em: https://www.uol.com.br/esporte/ultimas-noticias/enm/2022/08/04/laliga-e-ea-sports-
firmam-parceria-para-a-proxima-temporada.htm. Acesso em: 07 nov. 2022.
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seguintes: 1) qualidade de servi¢o no dia do jogo; 2) valéncia da qualidade do servico;
3) percepgdo da situacdo financeira da equipe; 4) experiéncia anterior com
patrocinador; 5) conhecimento da marca; 6) imagem de marca; 7) identidade da
marca; 8) intencdes comportamentais e 9) ajuste percebido entre a equipe/estadio e

o patrocinador (Figura 10).

Figura 10 - Measuring the effectiveness of facility naming rights sponsorships
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Fonte: Martin, Bourdeau e Stephan (2020).

Na visdo das empresas € importante a reflexdo de onde investir em uma
estratégia que se utilize patrocinio, o que traz a relevancia da andlise de lugares, quem
sabe ainda no estabelecimento de rankings com atratividade, o que sera tratado
também no proximo capitulo. Da mesma forma, tanto para o local, como a cidade,
guanto para as empresas é importante saber quanto vale a marca dos lugares. O
potencial de recebimento de patrocinio de naming rights pode ser considerado

diretamente proporcional ao valor da marca dos lugares.
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E merece respeito ainda a questdo social, principalmente por ndo precisar
pagar tributos e ter a expectativa de melhores servigos prestados na parceria do poder
publico com o privado, porém é relevante criar mecanismo de aplicacdo destes
recursos em Lei ou outra regulamentacdo, como termo de parceria para garantir que
a populagéo possa saber com transparéncia no que os recursos contribuiram.

N&o é possivel ignorar nos tempos atuais 0 naming rights como forma de
contratacdo pelo Estado, principalmente pelo ponto de vista do interesse publico
(ASSAF FILHO, 2019). Sdo muitas as possibilidades de aplicacéo, que vao além dos
nomes de estadios, também envolvem patrocinio, publicidade, infraestrutura e outros
negécios relacionados (ASSAF FILHO, 2019).

Cardia (2004) cita alguns exemplos de possiveis parcerias além do nome do
estadio, por exemplo parceiros de hospitalidade Premium, entretenimento — midia, e-
businnes, geracdo de imagens, midia impressa, radiodifusdo, energia,
telecomunicacdao, a area financeira, de seguros, cartao de crédito, transportes, salde,
publicidade — placas outdoor e teldo, produtos alimenticios, bebidas de baixo teor
alcodlico — cervejas, refrigerantes, clube infantil, estacionamento, business center.

Sampaio (2017) destaca as parcerias em universidades, bibliotecas, parques
publicos, banheiros, entre outros, por vezes por meio de naming opportunities
divulgada em sitio oficial. Um caso que utilizou o naming opportunities com sucesso
foi o caso do Metré de Dubai, onde viabilizou parte dos custos para implantacéo e
manutencao deste transporte coletivo.

De acordo com Mullin, Hardy e Sutton (2004, p. 204):

As empresas interessadas em adquirir direitos de nome para locais ou de
intitulacdo de eventos (...) tem uma agenda em mente quando analisam essas
possibilidades de patrocinio. Essa agenda consiste nos seguintes elementos
e no seu valor para a empresa, em termos de custo e prioridade
organizacional.

Para os autores, isso envolve: (a) o numero de impressfes ou exposi¢des; (b)
as atividades de patrocinio e promocionais cruzadas; (c) as despesas dedutiveis dos
impostos; (d) a exclusividade da marca; (e) as relacbes publicas e imagem
comunitaria; e, (f) as amenidades relacionadas, ou seja, a hospitalidade (MULLIN;
HARDY; SUTTON, 2004).
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As parcerias possiveis sao inumeras que também variam conforme o nivel de

envolvimento e autonomia do setor publico e da iniciativa privada. No Quadro 1,

podem ser analisadas algumas possibilidades.

Quadro 1 - Naming rights, patrocinio, uso de marcas privadas no setor publico

N° Bem Tipo Observagdes Exemplo
Cessdo onerosa |Nao envolve nem a transferéncia do
. do direito & |dominio do bem para um particular nem | Nome de ginasio, parque
1 | Publico L . N .
denominagdo de | qualquer interferéncia dele sobre a |ambiental, teatro
espacos publicos | utilizagcdo do bem
Cessdo onerosa |N&o envolve nem a transferéncia do
2 | Pdblico do q|re|t9 a | dominio do. bem para um particular nem Réveillon, Casamento Coletivo
denominagdo de | qualquer interferéncia dele sobre a
eventos publicos | utilizacdo do bem
Nao envolve nem a transferéncia do
3 | publico Publicidade em | dominio do bem para um particular nem | Placa de empresas dentro de
espacos publicos | qualquer interferéncia dele sobre a |ginasios
utilizacdo do bem
Nao envolve nem a transferéncia do
4 | Publico Publicidade em | dominio do bem para um particular nem | Faixa de empresas na areia da
eventos publicos | qualquer interferéncia dele sobre a | praia em evento publico
utilizacdo do bem
. Nao envolve nem a transferéncia do
Nome de equipes o : ) . .
- . dominio da equipe para um particular | Patrocinio em equipes
5 | Pdblico |esportivas X N :
P nem qualquer interferéncia dele sobre a | esportivas
publicas S
utilizacdo do bem
Publicidade em|N&o envolve nem a transferéncia do
6 | Publico uniformes de | dominio do bem para um particular nem Vestuario de equines esportivas
equipes qualquer interferéncia dele sobre a quip P
esportivas utilizacdo do bem
Gestéo do | N&o envolve a transferéncia do dominio
. espaco publico | do bem para um particular, mas sim a | Parklet, adote uma praca, adote
7 | Publico LR ) A e .
pela iniciativa | interferéncia dele sobre a utilizagdo do | um ponto de 6nibus
privada bem
~ Nao envolve a transferéncia do dominio
Gestéo de evento . .
- P do bem para um particular, apenas da | Eventos com gestdo pela
8 | Pudblico |publico pela . : S ;
A . posse por periodo determinado para a | iniciativa privada
iniciativa privada ~
execucéo do evento
Concessdo  ou | Nao envolve a transferéncia do dominio | Mercado  Pudblico a  ser
9 |Publico |PPP de espaco|do bem, apenas da posse, por alguns | construido em terreno publico
publico anos e a gestdo do bem pelo privado com gestdo privada por x anos
. Nao envolve a transferéncia do dominio
Concesséo e/ ou .
do bem, apenas da posse, por alguns | Espaco construido de centro de
. PPP de espaco ~ . < -
10 | Publico ablico com | @nos € a gestdo do bem pelo privado, | eventos para gestdo privada e
pubtico com a possibilidade do privado negociar | gerenciamento do naming rights
naming rights L N
0 direito a denominacgéo
11 Pu.b“CO/ Ffrlvatlgagao ’ Bem deixa de pertencer ao poder publico ’Bgm vendido® pelo poder
Privado | alienacéo publico
. Naming rights em | Bem privado, ndo fica restrito as regras | Nome de ginasios, teatros,
12 | Privado . o i .
espacos privados | da Administragao Publica parques privados
. Naming rights em | Bem privado, ndo fica restrito as regras | Nome em competicbes
13 | Privado 4 .. PO .
eventos privados | da Administracao Publica esportivas
. Publicidade em | Bem privado, néo fica restrito as regras | Publicidade dentro de clubes
14 | Privado . .. P .
espaco privado da Administragdo Publica privados
. Publicidade em | Bem privado, néo fica restrito as regras | Publicidade em competi¢cdes
15 | Privado o o . i
evento da Administragédo Publica esportivas privadas

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).




63

Quando se fala de concesséo ou PPP é importante que se analise conforme as
previsbes da Lei Federal n° 11.079/2004%, das Parcerias Publico-Privadas, e

conforme as previsdes dos paragrafos 1°, 2° e 3° do art. 2° da Lei:

8§ 1° Concessao patrocinada é a concessao de servigos publicos ou de obras
publicas de que trata a Lei n° 8.987, de 13 de fevereiro de 1995, quando
envolver, adicionalmente a tarifa cobrada dos usuarios contraprestacao
pecuniaria do parceiro publico ao parceiro privado.

§ 2° Concessao administrativa é o contrato de prestacao de servigos de que
a Administracdo PuUblica seja a usuaria direta ou indireta, ainda que envolva
execucao de obra ou fornecimento e instalacédo de bens.

8 3° N&o constitui parceria publico-privada a concessdo comum, assim
entendida a concesséo de servigos publicos ou de obras publicas de que trata
a Lei n° 8987, de 13 de fevereiro de 1995, quando nao envolver
contraprestagdo pecuniaria do parceiro publico ao parceiro privado. (BRASIL,
2004, n.p.).

O quadro acima demonstra as inameras possibilidades de patrocinio, naming
rights e parcerias do poder publico com a iniciativa privada. Os casos da Arena
Itaipava em Salvador e na Regido Metropolitana do Recife poderiam ser enquadrados
como o numero 1 da tabela. J& o do Eisenbahn Biergarten em Blumenau e o futuro
Mercado Publico de Balneario Camboril, caso viesse a ter naming rights, poderia ser
na opcao 8. A Arena Jeunesse (Ex-HSBC) e o Centro de Eventos de Balneério
Camboril na opcdo 9. A Arena Kyocera atual Ligga Arena, Allianz Arena e Neo
Quimica Arena na 11. Copa Sadia do Brasil, Brasileirdo Chevrolet e Toyota
Libertadores na opcéo 12.

Como se viu, sdo inumeras as possibilidades de contribuicdo do naming rights.
Mas também é importante discorrer a respeito do potencial de receitas e arrecadacao

dos patrocinios de naming rights.

2.5 POTENCIAL DE RECEITAS E ARRECADACAO DOS PATROCINIOS DE
NAMING RIGHTS

Na iniciativa privada a aplicacdo do naming rights possui maior numero de

casos, especialmente ligados ao esporte para se ter um panorama do potencial de

23 Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2004-2006/2004/Iei/l11079.htm. Acesso
em: 09 ago. 2022.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L8987cons.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L8987cons.htm
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arrecadacdo. De acordo com Ikenaga (2012) cerca de 95% dos estadios nos EUA que

foram construidos apos 0 ano de 1990 possuem naming rights.

Tabela 1 - Financiamento de naming rights

Share of the naming right Naming by Combination of = Traditional Traditional
model (in absolute and sponsor sponsor and naming paid naming without
League relative values) only traditional name by sponsor sponsor
German Absolute 11 2 1 4
Bundesliga Relative 61.11% 11.11% 5.56% 22.22%
English Absolute 7 0 0 13
Premier League Relative 35.00% 0.00% 0.00% 65.00%
French Ligue 1 Absolute 2 1 0 17
Relative 10.00% 5.00% 0.00% 85.00%
Spanish La Absolute 1 0 0 19
Liga Relative 5.00% 0.00% 0.00% 95.00%
Italian Serie A Absolute 1 1 0 17
Relative 5.00% 5.00% 0.00% 85.00%
European Absolute 22 4 1 70
Football Relative 22.45% 4.08% 1.02% 71.43%
MLB Absolute 21 0 0 9
Relative 70.00% 0.00% 0.00% 30.00%
NFL Absolute 26 0 0 6
Relative 81.25% 0.00% 0.00% 18.75%
NBA Absolute 28 0 0 2
Relative 93.33% 0.00% 0.00% 6.67%
NHL Absolute 29 0 0 2
Relative 93.55% 0.00% 0.00% 6.45%
MLS Absolute 20 0 0 3
Relative 86.96% 0.00% 0.00% 13.04%
Major leagues  Absolute 124 0 0 22
Relative 84.93% 0.00% 0.00% 15.07%
Total Absolute 146 4 1 92
Relative 60.08% 1.65% 0.41% 37.86%

Fonte: Huth (2018a).

Huth (2018a) analisa o perfil das cinco principais ligas da América do Norte

(Major League Baseball, National Football League, National Basketball Association,

National Hockey League e Major League Soccer) com a principais ligas de futebol da

Europa (English Premier League, Spanish Primera Division, German Bundesliga?,

Italian Serie A e French Ligue 1). Segundo o autor, no total, 84,93% das instalacdes

esportivas das ligas da América do Norte possuem nomes de patrocinadores,

enquanto nas ligas europeias, este numero € de 22,45%. Na pesquisa, 0 autor

24 Participante da Bundesliga o Borussia Dortmund renovou o contrato de naming rights com Signal
Iduna até 2031: https://maquinadoesporte.com.br/futebol/borussia-dortmund-renova-naming-rights-

de-estadio-com-signal-iduna-ate-2031/ Acesso em: 07 nov. 2022.
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identifica quatro modelos de direitos de nhomes, sendo eles: (a) somente o nome de

patrocinador; (b) combinagdo do nome do patrocinador com o nome tradicional; (c)

nome tradicional pago pelo patrocinador; e (d) nome tradicional sem patrocinador.
Um dos exemplos da Premier League da Inglaterra é o Emirates Stadium do

Arsenal que pode ser visto na Figura 11, registrada pelo autor.

Figura 11 - Emirates Stadium em Londres

Fonte: Registro realizado pelo autor (2010).

Huth (2018b) também analisa a possibilidade de os torcedores de clubes
buscarem recursos coletivos para manterem os nomes tradicionais das instalacoes,
gue ocorrem em diversos casos em contraponto ao naming rights por resisténcia
publica. Em analise especifica na Alemanha reflete que existe intencdo de torcedores
para financiamento coletivo, no entanto, entende que os valores seriam limitados.
Sugerindo ainda combinagdo dos recursos de financiamento coletivo com alguns
patrocinadores para manter os nomes originais das instalagdes. Em outro artigo, mas
na mesma linha de criar alternativa para financiamento coletivo buscando manter
nomes tradicionais das instala¢cdes, o autor analisa o caso do estadio de Nuremberg
e o projeto de financiamento coletivo conduzido por Consorsbank.

Para Vuolteenaho, Wolny e Puzey (2019), com base em 193 campos de futebol
e 115 arenas, o re-branding corporativo em locais europeus tém menor utilizacdo na
Itdlia, Escécia e Noruega e maior na Inglaterra, Pais de Gales, Finlandia e

principalmente na Alemanha.
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Para Martin, Bourdeau e Stephan (2020) considerando implicacbes para
patrocinador e equipe esportiva, ha pouco risco negativo nos acordos de naming rights
pois os torcedores costumam separar 0 time que torcem da organizacdo que
patrocina. Embora existam outras visbes abordadas no subtitulo de analise moral e
toponimia urbana.

Em suas pesquisas, Halfen (2020) classificou os 20 maiores negécios de
naming rights de arenas das principais ligas esportivas localizadas nos Estados
Unidos e Canadéa, conforme apresentado na tabela a seguir (Tabela 2). Em suas
analises, o autor identificou elementos que demonstram que sdo assinados contratos
com maior tempo de duracao, em detrimento aos ganhos potenciais com a valorizacao

das propriedades.

Tabela 2 - Ranking de Naming Rights em arenas das principais ligas esportivas dos
EUA e Canada em 2020

\c/c?m:aﬂg ;/:LOal’l Duracao Ano de Capacidade
Arenas ntre rk nue $%° 1k iniciodo  rk (n° de rk

(milhBes (milhGes (anos) contrato lugares)

de US$) de US$)
i‘r’grt]':ba“k 639,0 1 30,4 1 21 12 2017 3 19.000 18
MetLife Stadium  625,0 2 24,0 3 26 6 2010 11 82.500 1
SoFi Stadium 600,0 3 30,0 2 20 14 2019 1 70.240 7
Citi Field 400,0 4 18,2 4 W 11 2006 13 41.922 13
Chase Center 400,0 4 16,7 5 24 10 2016 4 18.064 19
Merecedes- 324,0 6 11,6 7 28 3 2015 7 71.000 6
Benz Stadium
NRG Stadium 310,0 7 9,7 9 32 1 2000 18 72.220 5
Hard Rock 250,0 8 13,9 6 18 20 2016 4 55295 12
Stadium
Sun Trust 250,0 8 8,9 10 28 3 2014 9 41.084 15
Park/Truist
Levi’s Stadium 220,3 10 11,0 8 20 14 2013 10 68.500 9
US Bank 2200 11 8,5 11 26 6 2015 7 66.655 11
Stadium
FedEx Field 205,0 12 7.9 13 26 6 1999 19 82.000 2
Barclays Center  200,0 13 8,0 12 25 9 2007 12 17.732 20
American

i 195,0 14 6,3 18 31 2 1999 19 19.200 17

Airlines Center
';";?Ete Maid 178,0 15 6,6 16 27 5 2002 16 41.168 14
Bank of America 4 45 16 7.4 14 19 19 2004 15 75.523 4
Stadium
t‘lglc(;)'“ Financial 4595 17 70 15 20 14 2002 16  69.596
Empower Field 130,0 18 6,5 17 20 14 2019 1 76.125 3
Litde Caesars 125,0 19 6,3 19 20 14 2016 4 20.332 16
Arena
Lucas Oil 121,5 20 5.8 20 21 12 2006 13 67.000 10
Stadium

Fonte: Adaptado de Halfen (2020).
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Como ilustracéo dos casos nos EUA, apresenta-se como exemplo a American
Airlines Arena em Miami (Figura 12).

Figura 12 - American Airlines Arena em Miami

At

Fonte: Registro realizado pelo autor (2018).

Em 2021 o Staples Center, arena no centro de Los Angeles, foi renomeado
para Crypto.com Arena e pagara o valor de USD 700 milhdes por 20 anos, passando
a ser o maior contrato de naming rights da histéria. O contrato anterior de 1999 com a
Staples era de USD 120 milhdes. O local € conhecido como a casa de equipes como
Los Angles Lakers, Clippers e Kings.

Os casos acima demonstram o potencial de arrecadacao de recursos com a
utiizacdo de naming rights, em especial na é&rea privada, onde ocorrem
tradicionalmente. A seguir busca-se refletir na arrecadacdo de naming rights no setor

publico, principalmente nos municipios.

25 Disponivel em: https://www.cbhsnews.com/losangeles/news/staples-center-to-be-renamed-crypto-
com-arena-in-largest-naming-rights-deal-in-history/. Acesso em: 05 nov. 2022.
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2.5.1 Receita publica

Como j& abordado anteriormente, 0 naming rights pode ser um instrumento de
receita para os entes da federacéo, desta forma € importante falar do tema de receita
publica em especial para 0os municipios, e destacar a necessidade de recursos
financeiros para atender as necessidades da populagéo.

De acordo com Matias-Pereira (2014), a atividade financeira do Estado se
desenvolve em quatro areas que envolvem aspectos para obter (receita publica), criar

(crédito publico), gerir (orcamento publico) e despender (despesa publica):

Receita publica — ingresso definitivo de recursos ao patriménio publico, sem
gualguer compromisso ou obrigatoriedade, aumentando as disponibilidades
do tesouro. Subdivide-se em originarias (provenientes dos bens e empresas
comerciais ou industriais do Estado) e derivadas (obtidas por meio do poder
de coercdo do Estado, como impostos, taxas, contribuicdes etc.

Despesa publica — conjunto de dispéndios do Estado ou de outra pessoa de
direito publico para funcionamento dos servi¢os publicos.

Orcamento publico — ato que contém a aprovacdo prévia das receitas e
despesas publicas para o periodo de um ano.

Crédito publico — apresenta-se como um dos processos pelos quais o Estado
pode obter uma receita publica. Esta, por sua vez, caracteriza-se como um
empréstimo, o qual necessariamente tera que ser reembolsado. (MATIAS-
PEREIRA, 2014, p. 242).

Na reflexdo de Alcides Abreu “O homem vive num mundo finito e as
necessidades humanas sao ilimitadas.” (CARLIN; PEREIRA, 2009, p. 244). As
demandas frente a gestéo publica sdo crescentes e as receitas sdo escassas, cenario
de crises e ainda a pandemia da Covid-19, que tem afetado economicamente todos
0s paises, dificulta ainda mais para buscar solucoes.

Os encargos estatais sdo multiplicados e superam os recursos disponiveis pelo
poder publico que precisa de fontes adicionais (JUSTEN FILHO, 2012).

A escassez de recursos publicos existe em diferentes lugares e em diferentes
modelos, mesmo que as atribuicbes e tamanho do Estado tenham visfes distintas por
parte da populagéo, alguns defendendo o Estado maior, outras menor, a escassez de
recursos € relevante independentemente de haver justica redistributiva ou nao
(SAMPAIO, 2017).

“Para ampliar a arrecadacao o estado pode aumentar o endividamento publico,
arrecadar mais impostos, ou arrecadar recursos do mercado.” (IKENAGA, 2012, p.
12).



69

Desta forma, as alternativas para a Administracdo Publica ter recursos
financeiros para aplicar nas politicas publicas por meio de despesas publicas ficam
limitadas as receitas publicas originarias e derivadas, bem como crédito publico.

Quanto ao crédito publico, como ja destacado acima, devera necessariamente
ser reembolsado pela Administracdo Publica, assim, ndo pode ser uma alternativa
para utilizar no dia a dia da Administracdo Publica, mas sim em situacdes especificas
que deixem claro para a populacdo que valor investido no presente e 0s juros e
parcelas que deveréo ser pagos no futuro, serdo validos para os fins da comunidade.

Na sequéncia, busca-se apresentar o cendrio das receitas originarias e
derivadas. As derivadas geralmente sdo mais usuais quando se pensa em forma de
arrecadacédo para o Poder Publico.

Geralmente e historicamente os recursos publicos sdo arrecadados via tributos.
Com a Constituicdo de 1988 o Brasil permite que municipios também atuem na
arrecadacéo e gestéo de tributos em conjunto com Estados e a Uni&o.

Conforme art. 145 da CF/88 (BRASIL, 1988, n.p.):

Art. 145. A Unido, os Estados, o Distrito Federal e os Municipios poderéo
instituir os seguintes tributos:

| - impostos;

Il - taxas, em razéo do exercicio do poder de policia ou pela utilizagdo, efetiva
ou potencial, de servigos publicos especificos e divisiveis, prestados ao
contribuinte ou postos a sua disposi¢éo;

[l - contribuicdo de melhoria, decorrente de obras publicas.

Art. 153. Compete & Unido instituir impostos sobre:

| - importa¢é@o de produtos estrangeiros;

Il - exportagéo, para o exterior, de produtos nacionais ou nacionalizados;

Il - renda e proventos de qualquer natureza;

IV - produtos industrializados;

V - operacgdes de crédito, cambio e seguro, ou relativas a titulos ou valores
mobiliarios;

VI - propriedade territorial rural;

VII - grandes fortunas, nos termos de lei complementar.

Art. 155. Compete aos Estados e ao Distrito Federal instituir impostos
sobre: (Redacdo dada pela Emenda Constitucional n® 3, de 1993)
| - transmissdo causa mortis e doacdo, de quaisquer bens ou
direitos; (Redac¢do dada pela Emenda Constitucional n° 3, de 1993)
Il - operacdes relativas a circulagdo de mercadorias e sobre prestacdes de
servicos de transporte interestadual e intermunicipal e de comunicacéo, ainda
gue as operacdes e as prestacdes se iniciem no exterior; (Redagéo dada pela
Emenda Constitucional n° 3, de 1993)
lll - propriedade de veiculos automotores. (Redagdo dada pela Emenda
Constitucional n° 3, de 1993)

Art. 156. Compete aos Municipios instituir impostos sobre:
| - propriedade predial e territorial urbana;


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/Emendas/Emc/emc03.htm#art1
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Il - transmissédo "inter vivos", a qualquer titulo, por ato oneroso, de bens
imdveis, por natureza ou acessdo fisica, e de direitos reais sobre imoveis,
exceto os de garantia, bem como cessao de direitos a sua aquisi¢ao;

lll - vendas a varejo de combustiveis liquidos e gasosos, exceto 6leo diesel;
lll - servicos de qualquer natureza, ndo compreendidos no art. 155, I,
definidos em lei complementar (Redacdo dada pela Emenda Constitucional
n° 3, de 1993).

Produzido pela Frente Nacional dos Prefeitos (FNP, 2021), o anuario de
Financas dos Municipios Brasileiros publicado para o ano 2021 ja esta no ano 16 e
busca consolidar, permitir analises, cenarios e possibilidades para os municipios
brasileiros.

O prefeito de Campinas, e também presidente da Frente Nacional dos

Prefeitos, Jonas Donizete, destaca que:

O cenario de crise econémica agravado pela pandemia da Covid-19 trouxe
ainda mais pressdo para os cofres e 0s servicos de saude publica e
assisténcia social, evidenciando a relevancia das estruturas municipais para
prestar o atendimento aos cidad&os. (FNP, 2021, p. 3).

O anuario de Financas elaborado pela Frente Nacional dos Prefeitos aponta
gue “De 2018 para 2019, houve um aumento da participacdo dos municipios na receita
disponivel entre os trés niveis de governo, que passou de 20,1% para 20,6% em
relagdo ao total da Carga Tributéria Brasileira (CTB).” (FNP, 2021, p. 8).

Além disso, € exposto que “A parcela a disposi¢ao das cidades em relagédo a
CTB subiu de 17,5%, em 2000, para 20,6%, em 2019, enquanto que nos estados o
indicador desceu de 26,7% para 25,1%, e na Unido, de 55,9% para 54,3%.” (FNP,
2021, p. 9).

Por fim, ainda é enfatizado que “O aumento da fatia municipal na receita
disponivel se deu em razdo do maior esforgo fiscal praticado pelos governos locais.”
(FNP, 2021, p. 9).

A desconcentracdo de recursos em direcdo a municipalidade nas duas
Ultimas décadas foi timida e ndo acompanhou as responsabilidades
crescentes que as prefeituras assumiram — nas areas de saude, educacao,
assisténcia social, seguranca e transporte — e que avancaram, forcosamente,
em campos atribuidos a outros niveis de governos. Como apontam o0s
ndmeros levantados por esta publicagéo, a participagdo dos municipios no
financiamento da saude no pais, por exemplo, progrediu de 25,5% para
31,5% entre 2002 e 2019. Ao mesmo tempo, a parcela da Uniéo retrocedeu
de 52,4% para 42,1%. Além disso, os governos locais aplicam
sistematicamente na salde valores superiores ao minimo de 15% da receita
vinculada desde que foi editada a norma pela EC 9/2000. (FNP, 2021, p. 10).
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Uma das reclamacdes da populacdo é que a carga tributaria € muito elevada
no Brasil, similar a paises da Unido Europeia, porém sem a contraprestacdo de
servicos publicos com padréao de qualidade.

Algumas opinides refletem que muitas pessoas acabam pagando duas vezes
aspectos como educacao, saude, previdéncia, seguranca, em funcdo de qualidade
abaixo da expectativa dos servigos prestados pelo Estado, assim pagam escolas
particulares, planos de saude, planos de previdéncia complementar e seguranca
privada, entre outros casos.

Assim, em um periodo de crise, fica mais dificil implementar novos ou mais
altos tributos para a populacdo, que pode ter perdido seus empregos, diminuido o
salario, ou estar com dificuldade para manter as atividades da sua propria empresa.

Além disso, também existe um limite onde o aumento de tributos efetivamente
aumenta as receitas do Estado, acima de determinado ponto pode até diminuir por
desestimular o fato gerador ou por estimular a evasao fiscal. A curva de Laffer

representa a relacéo entre tributacédo e arrecadacado (SAMPAIO, 2017, Figura 13).

Figura 13 - Curva de Laffer
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Curva de Laffer
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Fonte: Giambiagi e Além (2011, p. 21).

Os principios béasicos dessa construcéo tetrica sdo de que: a) com uma
aliquota tributaria nula, a receita obviamente é nula e b) com uma aliquota de
100%, a receita também € nula, pois ninguém iria trabalhar para que o
governo se apropriasse de toda a renda. Assim, ha um nivel de aliquota que
maximiza a receita. A partir desse ponto, no lado “errado da curva” —isto é, o
direito -, aumentos de aliquotas sao contraproducentes, pois produzem uma
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evasdao e/ou um desestimulo as atividades formais que superam o aumento
da aliquota, gerando uma perda de receita. (GIAMBIAGI; ALEM, 2011, p. 21).

As localidades possuem contextos e caracteristicas diferentes, assim como
intencdes de sua coletividade. Da mesma forma, quase todas possuem dificuldades,
maiores ou menores, relacionadas aos mais diversos aspectos. Ha localidades
devastadas, deprimidas, em decadéncia ou ainda desprivilegiadas, assim como ha
localidades pacificas, présperas, bem-sucedidas ou mesmo afortunadas (KOTLER;
HAIDER; REIN, 1994).

Para Kotler, Haider e Rein (1994, p. 5), independente da circunstancia
econbmica de um local, é inevitavel que novas situagdes surjam: “Todo local esta
sujeito a ciclos de crescimento e declinios internos e, também, a choques e forcas
externas fora de seu controle.”

Como demonstrado na Figura 14 (que trata das dindmicas de crescimento e
declinio de uma cidade), considerando um certo nivel de atratividade de um local, a
migracao de pessoas e organizagles irdo impactar e pressionar, inevitavelmente, na
capacidade do Estado e do mercado em geral de atender as crescentes demandas,
nas diversas areas. Consequentemente, solu¢cdes serdo necessarias para ampliar a

capacidade de prestacao de servicos e oferta de produtos a populacao crescente.

Figura 14 - Dinamicas de crescimento e de declinio de uma cidade

0O local se torna pouco atraente
O local é atraente
1. As grandes empresas ou industrias sdo afetadas ou saem

1. Novas industrias se instalam 2. Arecessao econdmica afeta os negdcios
2. Existem muitas oportunidades de emprego 3. Aumenta o desemprego
3. A qualidade de vida € atraente 4. Ainfraestrutura sofre um colapso

5. Aumenta o déficit orcamentario da cidade
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visitantes investimentos decaem
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Aumenta o custo dos imoveis, a Os bancos dificultam o crédito, aumenta o nimero de
infraestrutura sofre pressao e as faléncias, aumenta a criminalidade, aumentam as
necessidades sociais crescem necessidades sociais, a imagem da cidade se deteriora
. I

O governo aumenta os impostos

| O governo aumenta os impostos

v
Fonte: Adaptado de Kotler, Haider e Rein (1994, p. 6-7).
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Contudo, da mesma forma como uma localidade pode crescer a partir da sua
atratividade, ela pode também perder pessoas e negocios, levando-a a uma situacao
de decadéncia, como descrito na Figura 14. Em ambas as situac¢des ilustradas pelos
autores Kotler, Haider e Rein (1994), tem-se situacdes de aumento de impostos,
pressionando inevitavelmente a populacdo e organizagdes, hum ciclo vicioso. Para
contornar, cabera ao poder publico buscar formas alternativas de arrecadacao, que
minimizem o impacto e necessidade de novos impostos.

Assim, destacada a realidade dos recursos derivados, suas aplicacdes e limites
€ importante voltar a tratar dos recursos originarios “provenientes dos bens, e
empresas comerciais e industriais do Estado.” (MATIAS-PEREIRA, 2014, p. 242).

Um exemplo de recurso originario pode ser um contrato de aluguel em um bem
da prefeitura, ou nesse caso, de patrocinios de direito a denominagao (naming rights)
proveniente de bens do Estado, que precisam de instrumento licitatorio e de contrato.

Assaf Filho (2019) entende o naming rights como alternativa viavel,
prestigiando eficiéncia econémica de bens publicos ante a insuficiéncia e ma gestao
de recursos publicos. E ainda que os interesses coletivos sejam atendidos com
recursos privados.

A edicdo darevista Urban Geography de 2019 demonstra que cidades de varios
perfis como Dubai, San Francisco, Timisoara e Blenheim os direitos a denominacéao
(naming rights) vem se tornando cada vez mais comuns como forma de aumentar
receita. Seja em nomes de instalacdes, centros comunitarios, estacdoes de trem,
pontes, parques, estadios, entre outros (MADDEN, 2019).

Em Rose-Redwood et al. (2019), com base em diversos estudos, também fica
demonstrado que varias cidades no mundo adotaram o naming rights em espacos
publicos, seja em estacdo de metrd, prédios ou outros elementos publicos em funcao
do declinio de transferéncias de governos centrais, da énfase que as cidades devem
ser empreendedoras, das crises financeiras globais, e das politicas de austeridade.

Desta forma o direito a denominacéo, atribuicdo de nome/marca, naming rights,
se apresenta de uma forma alternativa importante, que necessita identificar as causas
de nao aplicagao efetiva no Brasil frente a paises que executam com maestria e
diminuem a necessidade de recursos publicos em funcéo da utilizacdo de recursos
privados que vinculam sua marca em bens publicos por processo licitatério e por um

periodo definido.
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Merece destaque também, que o poder publico vem perdendo capacidade de
investimento com a crescente necessidade de manter os bens publicos que ja foram
construidos. Por exemplo, manter escolas, postos de saude, pragas, com servidores
publicos que geralmente sdo o maior investimento dos municipios, que Ssao
essencialmente prestadores de servico. Assim, refor¢ca a necessidade administrativa
de buscar fazer mais com menos, ou ainda em buscar novas formas de arrecadagao.

Como o direito a denominacao (naming rights) costuma ter tempo limitado,
periodicamente o potencial de novas receitas é estimulado. Torna-se uma mercadoria
comercializavel e geradora de renda (ROSE-REDWOOD et al., 2019).

Importante refletir também, onde as receitas obtidas devem ser aplicadas. Em
Balneario Camboril, por exemplo, optou-se por cada 6rgao, secretaria responsavel
nas areas de turismo, cultura, esporte, assisténcia social, meio ambiente e mobilidade
urbana (esta ultima incluida posteriormente) que sé@o responsaveis pelos espacos,
eventos, equipes publicas apliqguem os recursos nas suas proprias areas. Gerando
estimulo para obterem receitas e assim na definicdo de orcamento pode ser reduzida
a necessidade de receitas derivadas como dos impostos que podem ser ampliados
em areas como saude, educacédo, seguranga, entre outros. Também é muito relevante
a transparéncia para que a populacdo possa ter acesso facil a quanto foi arrecadado
e onde foi aplicado na pratica.

Quando a vinculacdo da marca nos espacos publicos ocorre via concessao ou
PPP caberia ainda a reflexdo da teoria da agéncia, até que ponto o poder publico e o
concessionério trabalham no mesmo sentido e as formas de se monitorar e analisar
desempenho.

Parker et al. (2018), que analisam a teoria da agéncia na perspectiva de PPP
em projeto de desenvolvimento internacional envolvendo governo, ONGs e empresas
privadas destacam que governos sdo movidos por motivos que ndo sdo apenas
econdmicos, e que investidores comerciais também podem se mover por ndo apenas
recompensas. Afinal, o poder publico deveria visar melhores servi¢os para o cidadao
com menores custos e o privado busca o lucro de sua atividade.

Porém, no caso de naming rights o concessionario que vai negociar a
vinculacdo da marca vai buscar maior rentabilidade para si, que para o poder publico
também € o foco, pois pode ampliar o valor recebido na parceria, ou diminuir o valor
cobrado do cidadéo, podendo ainda ocorrer percentual de remuneragéo ao poder

publico dependendo da negociacdo feita. Talvez o aspecto mais critico a analisar
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seriam as vedacfes dos tipos de marcas a serem vinculados, algo que sera tratado

no subtitulo de analise moral e toponimia urbana.

2.6 TEMAS PARALELOS AO DIREITO A DENOMINACAO (NAMING RIGHTS)

Alguns temas caminham de forma paralela ao direito a denominacao (haming
rights). E importante que se faca reflexdo das formas tradicionais de dar um nome a
instalacdes publicas, bem como refletir outras formas em que a iniciativa privada pode
caminhar em parceria com a Administracdo Publica, entre outras questdes, mas que

nao devem ser confundidas com o direito a denominacgao (naming rights).

2.6.1 Atribuicdo de nome alogradouros publicos, nomeacéao honorifica

Os nomes de lugares podem ser definidos como os simbolos publicos, cujos
significados sdo atribuidos pelas pessoas, dos quais as mesmas extraem sua
identidade em relacdo aos mesmos (ALDERMAN; INWOOD, 2013).

A denominacédo de logradouros e espacos publicos no Brasil tradicionalmente
recebe nome de pessoas que contribuiram com a comunidade no municipio, estado,
pais ou para a humanidade, ou por vezes, recebe 0 nome vocacionado, por exemplo,
bairros com nome de municipios, estados, nacdes, escritores, herdis, entre outros.

Corréa (2022) cita exemplo de denominacdo de bairros com o nome de
“tabuleiro”, “serra” ou “serraria”, que teriam como origem a producdo de madeira.

Em relacdo a herdis, no Brasil existe o Livro de Herdis e Heroinas da Pétria,
depositados no Pantedo da Patria e da Liberdade Tancredo Neves, que se destina ao
registro perpétuo do nome dos brasileiros e brasileiras, ou de grupos de brasileiros
que tenham oferecido a vida a Pétria, para sua defesa e constru¢éo, com excepcional
dedicacéo e heroismo. Os nomes que constam até a data de 23 de janeiro de 2023

sao descritos no Quadro 2.
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N° | Nome Lei / Data N° | Nome Lei / Data
Mario Martins de Almeida,
Euclydes Bueno Miragaia,
Drausio Marcondes de
Souza e Antbnio Américo
1 Joaquim José da Silva Xavier, o 7.919 de 29 g;igﬁ?a?;%%éngggggéidos 12.430 de
Tiradentes 11/12/1989 ; ; ; 20/06/2011
como Martins, Miragaia,
Drausio e Camargo
(MMDC), herois paulistas
da Revolugdo
Constitucionalista de 1932
5 Marechal Manoel Deodoro da 7.919 de 23 Julio Cezar Ribeiro de 12.446 de
Fonseca 11/12/1989 Souza 15/07/2011
" . " . 9.315de Seringueiros Soldados da 12.447 de
3 Zumbi dos Palmares" (Francisco) 20/11/1996 24 Borracha 15/07/2011
4 D. Pedro | 9.828 de o5 Heitor V.iIIa-Lobc.)s,. 12.455 de
30/08/1999 compositor brasileiro 26/07/2011
5 José Placido de Castro, o Libertador 10.440 de 26 | Domingos Martins 12.488 de
do Acre, Placido de Castro 02/05/2002 15/09/2011
6 Luis Alves de Lima e Silva, O Duque 10.641 de 27 ggignmggzgric?rll\g‘aréo do 12.502 de
de Caxias 28/01/2003 - ! 11/10/2011
Rio Branco
7 Joaquim Marques Lisboa, O Marqués | 10.796 de o8 Padre Roberto Landell de 12.614 de
de Tamandaré 05/12/2003 Moura 27/04/2012
8 Francisco Alves Mendes Filho, o 10.952 de 29 Anita Garibaldi - Ana Maria | 12.615 de
Chico Mendes, lider seringueiro 22/06/2004 de Jesus Ribeiro 30/04/2012
Francisco Barreto de
Menezes, Jodo Fernandes
9 Francisco Manuel Barroso da Silva - 11.120 de 30 Vieira, André Vidal de 12.701 de
o Almirante Barroso. 25/05/2005 Negreiros, Henrique Dias, 06/08/2012
Antdnio Filipe Camarao e
Antdnio Dias Cardoso
. s . 11.135de Joaquim Aurélio Barreto 12.988 de
10 | José Bonifacio de Andrada e Siva | 49/075005 | | 3! | Nabuco de Aradjo 02/06/2014
11 Marechal-do-Ar Alberto Santos 11.298 de 32 | Barbara Pereira de Alencar 13.056 de
Dumont, o Pai da Aviacdo 09/05/2006 22/12/2014
Candido Mariano da Silva
. 11.528 de 13.141 de
12 | Frei Caneca 11/10/2007 33 | Rondon, o Marechal 30/06/2015
Rondon
Manuel Luis Osorio, o Marechal 11.680 de . o 13.162 de
13 | osorio 27/05/2008 34 | RuiBarbosade Oliveira | 59,09/5015
14 lldefonso Pereira Correia, o Bardo de | 11.863 de 35 | Leonel de Moura Brizola 13.229 de
Serro Azul 15/12/2008 28/12/2015
Antonio de Sampaio, o Brigadeiro 11.932 de ~ 13.422 de
15 | sampaio i ’ 24/04/2009 36 | Clara Camardo 27/03/2017
16 José Tiaraju, o Sepé Tiaraju, heroi 12.032 de 37 ?g;%g';(ﬂvfosm':oegg\s;ﬁé 13.423 de
guarani missioneiro rio-grandense 21/09/2009 Alves Feitosa 27/03/2017
. . 12.105 de . 13.433 de
17 | Anna Justina Ferreira Nery 02/12/2009 38 | Zuleika Angel Jones 12/04/2017
18 Hipdlito José da Costa Pereira 12.283 de 39 E?snciﬁgﬁt‘losoegggéo do 13.468 de
Furtado de Mendonca 05/07/2010 Mar ' 18/07/2017
Padre José de Anchieta, herdi jesuita
19 das causas indigenas, um dos 12.284 de 40 Joaquim Maria Machado 13.558 de
fundadores de Sdo Paulo de 05/07/2010 de Assis 21/12/2017
Piratininga, hoje cidade de Sdo Paulo
- 12.326 de A 13.579 de
20 | Getulio Dornelles Vargas 15/09/2010 41 | Antbdnio Carlos Gomes 26/12/2017
Joao de Deus do Nascimento, Lucas
21 Danta_s de Amorim Torres, Manuel 12.391 de 42 | Jo30 Pedro Teixeira 13.598 de
Faustino Santos Lira e Luis Gonzaga | 04/03/2011 08/01/2018

das Virgens e Veiga

(Continua)
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N° | Nome Lei / Data N° | Nome Lei / Data

43 José Feliciano Fernandes Pinheiro, 13.599 de 52 Dandara dos Palmares e 13.816 de
Visconde de Sao Leopoldo 08/01/2018 de Luiza Mahin 24/04/2019

Antonio Vicente Mendes
. 13.613 de . . 13.829 de
44 | Martim Soares Moreno 10/01/2018 53 | Maciel, o _Antonlo 13/05/2019
Conselheiro
Euclides Rodrigues Pimenta da 13.622 de . 13.852 de

45 Cunha 15/01/2018 54 | Nelson de Souza Carneiro 04/07/2019

26 Joaquim Francisco da Costa - Irméo 13.623 de 55 -l{/loet;::zeBsarfirlf’)tsoo?g urista 13.927 de
Joaquim do Livramento 15/01/2018 C . ’ 10/12/2019

poeta e critico

47 Luis Gonzaga Pinto da Gama - Luiz 13.628 de 56 Osvaldo Euclides de 13.991 de
Gama 16/01/2018 Sousa Aranha 17/04/2020
Maria Quitéria de Jesus Medeiros,

48 Soror Joana Angélica de Jesus, Maria | 13.697 de 57 Francisco Candido Xavier, | 14.201 de
Felipa de Oliveira e Jodo Francisco 26/07/2018 0 Chico Xavier 06/09/2021
de Oliveira (Jodo das Botas)

. 13.719 de . ~ I 14.401 de

49 | Miguel Arraes de Alencar 25/09/2018 58 | Nise Magalhaes da Silveira 08/07/2022

. . . 13.766 de Imperial Marinheiro 14.471 de

50 | Juscelino Kubitschek de Oliveira 18/12/2018 59 Marcilio Dias 06/12/2022

- . ~ 13.815 de . 14.518 de
51 | Ulysses Silveira Guimaraes 24/04/2019 60 | Antonieta de Barros 04/01/2023

Fonte: Elaborado pelo autor (2023), consultando os termos Herdis da Patria e Herdis e Heroinas da
Patria. Disponivel em: https://legislacao.presidencia.gov.br/. Acesso em: 23 jan. 2023.

Em discurso pronunciado pelo ex-presidente da Republica, o catarinense Nereu

Ramos, quando senador, na qualidade de orador oficial das solenidades de 21 de abril

de 1958 em Ouro Preto se destaca:

Aqueles que tém crenca e confiam em Deus ajoelham-se. Se o nosso olhar
puder ficar rendido, em homenagem aos heroéis da nossa Historia, nossas
ma&os sabem permanecer postas, nesta hora de contricdo, em louvor ao martir
em cuja memoaria se celebra a unidade de sentimento e consciéncia do nosso
Brasil de todos os tempos. (CORREA, 1988, p. 155).

No Brasil também existe uma legislacdo Federal n° 6.457/1977 que dispde

sobre a denominacdo de logradouros, obras servicos e monumentos publicos, e da

outras providéncias.

A lei cria vedacbes para determinadas denominacdes, como é o caso das

alteracdes incluidas em 2013, com o texto atual sendo o seguinte:

Art. 1° E proibido, em todo o territorio nacional, atribuir nome de pessoa viva
ou que tenha se notabilizado pela defesa ou exploracdo de méo de obra
escrava, em qualquer modalidade, a bem publico, de qualquer natureza,
pertencente a Unido ou as pessoas juridicas da administragdo indireta
(Redacéo dada pela Lei n® 12.781, de 2013). (BRASIL, 2013, n.p.).

Entes da Federacdo também podem acabar criando pardmetros para as

denominagdes, caso da Lei n® 4.265/2019, de iniciativa do autor no exercicio do
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mandato de vereador em Balneario Camborit, que dispbe sobre a definicdo de
parametros para a denominacédo de logradouros, espacos e monumentos publicos em
Balneario Camborid e d& outras providéncias. Essa regulamenta o processo de

denominacéo por homenagem com critérios como:

Art. 3° Quando se tratar de nome de pessoa, deverdo ser atendidos os
seguintes requisitos:

| - que o homenageado tenha gozado de bom conceito social, com conduta
moral e ética;

Il - que sejam observados os principios norteadores da administracéo publica,
notadamente os principios da impessoalidade e moralidade dispostos no
artigo 37 da Constituicdo Federal;

Il - que o homenageado tenha, comprovadamente, prestado servi¢cos
relevantes ao Municipio, ao Estado, ao Pais e/ou a humanidade e que,
preferencialmente, tenha residido no municipio e/ou tenha deixado legado
positivo;

IV - que sejam observadas as vedag¢Bes constantes na Lei Federal
n° 6.454/77.

§ 1° 6bito deverad ser comprovado, quando do protocolo da proposigéo,
através da apresentacéo de certiddo do cartério civil devidamente atualizada.
§ 2° Devera ser anexado ao projeto de lei o histérico completo, com dados e
informacdes sobre a bibliografia do homenageado, bem como sua
contribuicéo oferecida & sociedade.

Art. 4° Quando proposta pelo legislativo, a autoria da proposicao devera ser
conjunta de ao menos um terco (1/3) dos membros da Camara Municipal de
Vereadores.

Art. 5° A denominacao ou alteracio da denominacéo de logradouros, espagos
e monumentos publicos dependera de manifestacdo favoravel da
comunidade diretamente envolvida, expressada através de votagéo, abaixo-
assinado, ata de reunido, ou qualquer outro meio capaz de expressar a
vontade da maioria dos moradores ou frequentadores do espaco a ser
denominado.

Paragrafo Unico. Excetuam-se da exigéncia de manifestacdo favoravel da
comunidade as denominagcbes ou alteragdo de denominacéo
de logradouros n&o habitados. (BALNEARIO CAMBORIU, 2019b, n.p.).

Porém, € importante destacar que estas denomina¢des honorificas se
diferenciam da cessao onerosa do direito a denominacéo (naming rights) exatamente
pelo termo que antecede, cessao onerosa, onde existe pagamento por vincular um
nome ou marca a um espago, evento, bem publico. O caso da denominacédo honorifica
geralmente é feito por ato do Poder Legislativo do ente da federacdo responsavel,
mas pode ser também por iniciativa do chefe do Poder Executivo e ndo ha custo
especifico. A homenagem se da em funcdo dos méritos do homenageado, ao menos
se supbe que deveria haver méritos.

Ikenaga (2012) aponta algumas caracteristicas diferenciando nomeacgéo
honorifica de naming rights, dentre elas: (a) que uma é ato unilateral e gratuita e outra

bilateral e onerosa; (b) que uma tem reconhecimento da sociedade e outra
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participacdo do interessado; (c) uma € apenas para pessoas fisicas ndo vivas; (d) uma
valoriza a identidade coletiva; (e) uma do Legislativo e outra do Executivo; (f) sugere
gue bem de uso comum do povo deveriam ser apenas para homeacao honorifica.

Além do mencionado acima, ainda se destacam na diferenciagdo do naming
rights com a nomeacao honorifica o fato que a honorifica visa atender diretamente o
interesse publico, enquanto no naming rights ocorre indiretamente. E, ainda, a
honorifica é de forma unilateral, sem contrapartida e gratuita (SAMPAIO, 2017).

Outro aspecto ainda é que os acordos de patrocinio de naming rights costumam
ser com limitagdo de tempo, enquanto o nome honorifico é concedido perpetuamente
(ROSE-REDWOOD et al., 2019).

A mudanca de nomes de topénimos pode ser encontrada ao longo da historia,
mas patrocinios de empresas e naming rights sdo fenbmenos contemporaneos
(MADDEN, 2019).

2.6.2 Parklets, programas “adotes” e demais patrocinios na area publica

(...) desisto do direito de governar a mim mesmo e cedo-o a este homem, ou
a esta assembleia de homens, dando-lhe autoridade para isso, com a
condicdo de que desistas também de teu direito, autorizando, da mesma
forma, todas as suas agdes. Dessa forma, a multiddo assim unida numa so
pessoa passa a chamar-se Estado (em latim, Civitas). Essa € a geragéo do
grande Leviatd, ou, antes (para usarmos termos mais reverentes), daquele
deus mortal a quem devemos, abaixo do Deus imortal, nossa paz e defesa.
(HOBBES, 2014, p. 142).

Conforme a obra o Leviatd, de Thomas Hobbes, publicada originalmente em
1651, a missdo do Estado € de realizar as acdes coletivas em nome da populacao
principalmente para paz e defesa.

Ja na reflexdo de Alcides Abreu “O homem criou a sociedade para que ela
pudesse gerar efeitos significativos de retorno aqueles que ainda ndo conseguiram a
condicao de autonomia.” (CARLIN; PEREIRA, 2009, p. 186). Com o passar dos anos
a atuacao do Estado foi sendo ampliada, chegando as mais diversas areas, inclusive
nas relacionadas a cultura, esporte e lazer.

E importante fazer essa reflexdo também porque a populacéo de determinados
locais, com o tempo, também acabou querendo vincular alguns atos com estritamente
responsabilidade do Estado, como se a prépria populacdo ndo pudesse colaborar com

o Estado, que ela mesmo criou.
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Por exemplo, as pessoas podem limpar a sua calgada, eventualmente fazer um
mutirdo para pintar a escola dos seus filhos, criando valores coletivos de conservagao
de bens publicos, fazer arrecadacao de recursos para causas humanitarias. E por que
nao administrar pracas, pontos de 6nibus e hortas comunitarias?

Assim é preciso refletir alternativas que nao transferem o bem para um
particular, mas que permitem interferéncia no cuidado ou administragéo dele, como
os parklets e programas como adote uma praga, adote um ponto de 6nibus, escola
e/ou unidade de saude. Pois séo alternativas em que o poder publico pode deixar de
ter algumas despesas, estimular acdes coletivas e privadas, definir os parametros e
fiscalizar para que se cuidem de alguns espacos publicos com recursos privados, mas
sobretudo garantindo que os espacos se mantenham de acesso a toda a populacéo.

A adocdo de um bem publico é diversa do naming rights, geralmente, o
interessado atua na conservacdo do espaco publico e como beneficio de
contrapartida, recebe permisséo para a colocagéo de placa com simbolo, nome, razédo
social ou logomarca (SAMPAIO, 2017).

Diminuindo estas despesas, por exemplo, das secretarias geralmente
relacionadas a obras, servicos urbanos, urbanismo entre outros, se consegue dos
servidores dedicacdo mais frequente em outras areas, mantendo inclusive qualidade
em mais locais ao mesmo tempo.

A titulo de exemplo, no municipio de Florian6polis, em publicacdo de 2015 no

Almanaque de 10 anos do FloripAmanha:

Dos 208 espacos publicos mapeados em Florianépolis, pelo menos 100 ja
foram adotados pela iniciativa privada através do Programa Adote uma Praca,
parceria da FloripAmanhd com a Floram — Fundac¢do Municipal do Meio
Ambiente. S&o desde pracas como as tradicionais XV de Novembro,
Governador Celso Ramos até o Largo da Alfandega, canteiros de rodovias e
rétulas em todas as regides da cidade. (FLORIPA AMANHA, 2015, p. 25).

Em consulta no Catadlogo de Teses e Dissertacoes da Capes na data de
01/02/2021 com o termo “parklets”, foram encontradas duas cita¢cées. E com o termo
“adogao de pragas” e trés citacdes. J& na base Scopus, na mesma data, o termo
“parklets” utilizado com padrdo em muitos paises, apareceu em 17 artigos,
considerando titulo do artigo, palavras-chave ou resumo. Demonstrando que este

também é um tema que merece aprofundamento e estudo de modelos para os lugares
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em especial nos municipios de diferentes formas de patrocinio em bens, espacos,
eventos e equipes publicas.

Outro tema que caminha em paralelo e pode ser analisado, que também
permite receitas para 0s municipios, sdo as publicidades nas placas de ruas, onde
podem ser feitas concessdes e quem recebe a concessao acaba arrecadando com a
produgéo, instalacdo e mensalidade das placas de quem procura divulgar sua marca

nas placas, geralmente divulgando estabelecimentos, principalmente em esquinas.

2.6.3 Indicacao geografica e denominacgédo de origem

Entre os temas paralelos cabe também esclarecer entendimentos sobre
indicacdo geografica e denominacdo de origem.

A Lei Federal n® 9.279/1996, que regula direitos e obrigacbes sobre a
propriedade industrial, possui em seu Titulo IV e Art. 176 sobre as Indicagbes

Geograficas.

TITULO IV

DAS INDICACOES GEOGRAFICAS

Art. 176. Constitui indicac@o geogréfica a indicacdo de procedéncia ou a
denominacéo de origem.

Art. 177. Considera-se indicagdo de procedéncia o nome geografico de pais,
cidade, regido ou localidade de seu territério, que se tenha tornado conhecido
como centro de extracdo, producéo ou fabricacdo de determinado produto ou
de prestacéo de determinado servico.

Art. 178. Considera-se denominacao de origem o nome geogréafico de pais,
cidade, regido ou localidade de seu territério, que designe produto ou servigo
cujas qualidades ou caracteristicas se devam exclusiva ou essencialmente
ao meio geogréfico, incluidos fatores naturais e humanos.

Art. 179. A protecdo estender-se-4 a representacéo grafica ou figurativa da
indicacao geografica, bem como a representacao geografica de pais, cidade,
regido ou localidade de seu territério cujo nome seja indicagdo geografica.
Art. 180. Quando o nome geografico se houver tornado de uso comum,
designando produto ou servi¢co, ndo sera considerado indicacdo geogréfica.
Art. 181. O nome geografico que ndo constitua indicacéo de procedéncia ou
denominacéo de origem poderd servir de elemento caracteristico de marca
para produto ou servi¢o, desde que nao induza falsa procedéncia.

Art. 182. O uso da indicacdo geografica é restrito aos produtores e
prestadores de servi¢o estabelecidos no local, exigindo-se, ainda, em relacdo
as denominacfes de origem, o atendimento de requisitos de qualidade.
Paragrafo unico. O INPI estabelecera as condi¢des de registro das indicacdes
geogréficas. (BRASIL, 1996, n.p.).

Um fato importante para os consumidores na tomada de decisdo de compra,
guando tem pouco tempo e paciéncia para decidir, principalmente em sociedades

consumistas que nédo querem analisar os produtos com mais detalhes, entende-se
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que a indicacdo geografica, denominacdo de origem de um produto, bem como o
nome da marca, possa ser um atalho para decidir uma compra, com uma informacao
de um pré-julgamento do local de onde foi produzido o produto (ANHOLT, 2007).

O “efeito pais de origem” ou denominacgéo de origem faz parte da imagem. O
nome, com boa reputacdo de um lugar, além de ajudar os consumidores nas decisdes
de compra, afetam ainda decisbes maiores, por exemplo, na decisédo de empresas
gue decidem construir fabricas, comercializar produtos, ou base de atendimento para
clientes. Governos que decidem apoio externo, 6rgaos internacionais de esporte,
entretenimento que decidem lugares para realizar eventos, companhias de teatro ou
estudios de cinema que decidem para onde ir, ou ainda os governos escolhendo
aliados (ANHOLT, 2007).

ApGs abordar temas paralelos relacionados ao naming rights é importante falar

de uma perspectiva do marketing e sua aplicacao ao lugar.
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“Competitive Identity (or CI) is the term | use to
describe the synthesis of brand management with
public diplomacy and with trade, investment,
tourism and export promotion. Cl is a new model for
enhanced national competitiveness in a global
world, and one that is already beggining to pay
dividends for a number of countries, cities and
regions, both rich and poor®” (ANHOLT, 2007, p. 3).

26 |dentidade Competitiva (ou CI) é o termo que utilizo para descrever a sintese da gestdo da marca
com a diplomacia publica e com o comércio, investimento, turismo e promocédo das exportacdes. A
Cl é um novo modelo para aumentar a competitividade nacional em um mundo global e que ja esta
comecando a render dividendos para varios paises, cidades e regifes, ricos e pobres (traducéo
nossa).
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3 PLACE BRANDING E IDENTIDADE COMPETITIVA

Como apresentado no capitulo anterior e com base no modelo tedrico, €
importante a reflexdo sobre lugar, place branding, gestdo da marca do lugar na busca
de entender como se dé& esta relacdo entre patrocinador, instalacdo, evento e local
realizado, bem como a relagdo com a Administracao Publica conectando desta forma
naming rights com place branding, imagem, marketing e outros conceitos, assim como
a reflexdo de aspectos morais e toponimia urbana e desafios sobre a necessidade de
legislacé@o na area publica.

Em busca de concretizar isso, cabe destacar que a metodologia de pesquisa
utilizada envolveu a obtencdo de dados secundarios obtidos por meio de
levantamentos bibliograficos e pesquisa bibliométrica. Cabe ressaltar que os estudos
preliminares a esse trabalho também colaboraram para o levantamento dos dados
relacionados ao conceito de lugar, marketing, branding, identidade competitiva,
aspectos morais e toponimia critica apresentados nesse capitulo.

Exemplificando os estudos possiveis destas relacdesDe acordo com Jensen,
Head e Mergy (2020), apés um estudo feito sobre 219 acordos de naming rights,
guando se denomina uma nova instalacéo existe uma maior probabilidade de o acordo
de patrocinio durar do que quando se altera uma instalacao existente, assim como a
empresa patrocinadora estar inserida na mesma regido metropolitana da instalacéao e
se houver grande valor de marca, brand equity.

Os autores com base em outros estudos também refletem sobre conflitos de
agéncia, quando os acordos séo celebrados por beneficio ou interesse pessoal de
guem estava a frente da negociac¢éo e nao do interesse da organizacao; sobre a teoria
do afeto, quando a empresa consegue vincular a marca na memoéria do torcedor de
forma positiva em funcéo dela estar patrocinando o local de vit6ria da equipe; sobre a
teoria da sinalizacdo quando o acordo também é um sinal para os interessados em
investir na empresa; a congruéncia, que é a percepgao entre a marca e propriedade
se estdo em equilibrios e se séo consistentes; também que as vitérias de
determinadas equipes tem boa percepcdo pelos acionistas de quem esta
patrocinando, entre outros aspectos (JENSEN; HEAD; MERGY, 2020).

Rose-Redwood et al. (2019) argumenta que o direito a denominagéo (nhaming
rights) e uso de nomes de lugares passaram a ser uma estratégia de branding de

urbanismo neoliberal.
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Assim neste sentido na conexdo do marketing com o lugar, inicia-se pela

definicdo de lugar.

3.1 LUGAR (PLACE)

O conceito de lugar refere-se a uma “porgao discreta de espaco total” Refletindo
sobre Aristételes e Einstein, Santos (1980) informa que “(...) o lugar €, antes de tudo,
uma porcao da face da terra, identificada por um nome.” (SANTOS, 1980, p. 121).

Lugar também tem sido utilizado como significado de localizagdo, num sentido
de posicdo exata, embora localizacdo estrita seja mais especifica do que lugar.
Também é considerado uma unidade de espaco em uma cidade, provincia ou pais,
mas nao necessariamente uma regido. Ainda, tem-se a interpretacdo de lugar como
espaco particular e especifico, onde moramos, trabalhamos, entre outros (RELPH,
1976).

Souza (2020, p. 114) trata o lugar como “um espaco percebido e vivido, dotado
de significado, e com base no qual desenvolvem-se e extraem-se os “sentidos de
lugar” e as “imagens de lugar”. Também enfatiza que o lugar esta para a dimenséao
cultural-simbdlica assim como o territorio esta para a dimenséao politica.

Deve-se considerar que grupos de pessoas, por exemplo, podem designar
tanto uma 'marca de nacao' quanto dos lugares propriamente ditos, como membros
de uma determinada fé, casta, classe social, persuasdo politica, gangue, clube de
apoiadores, entre outras. Todas essas designacoes tendem a agrupar seus membros
a um efeito de marca de grupo, ou seja, uma identidade publica que pode se sobrepor,
influenciar e até distorcer a identidade individual (ANHOLT, 2010).

O lugar (place) como sera abordado nos proximos itens, inclusive quanto ao
place branding, pode ser interpretado como sendo uma cidade, um bairro, ou ainda
uma praga, uma instalacéo esportiva, onde cabe ser analisado, interpretado e feita a

sua gestéo visando maior qualidade de vida.
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3.2 MARKETING E BRANDING

The disciplines of marketing and branding can, if wisely and responsibly
adapted, bring value to preety much any area of human endeavour, including
national government and internacional relations?”” (ANHOLT, 2007, p. 16).

Segundo Kotler (1987), o marketing pode ser definido como a atividade humana
dirigida para a satisfacdo das necessidades e desejos dos publicos interessados
através de processos de troca.

Um conceito simples e amplo € o de Richers (1997, p. 17): “Marketing consiste

Mo«

em entender e atender o mercado.” “Quando Richers fala em entender, sao todas as

formas para que se entenda o mercado como: pesquisa, estudos e planejamento.
Com este conhecimento em maos, se pode buscar atender o cliente através de
diversas acdes que visem sua satisfacdo.” (MEIRINHO, 2004, p. 39).

[...] this unique marriage of empirical observation with visionary strategy.
Marketing and branding combine scientific clarity of thought and rigorous
observation of human psychology, culture and society with the more elusive
fator of creativity They combine avanced knowledge management (as if found
in the way the better brands are handled in all their complex variants) with
sensitive intercultural management (as if found in the way the better brands
are communicated worldwide). They form a clear set of universally-applicable
rules for building successful endeavours. They bring commerce and culture
together as a potente force for creating prosperity. They can harness the
power of language and images to bring about widespread social change (think
of the hundreds of social campaigns around the world that have successfully
taught people over the decades to wear safety belts in cars, to smoke less, to
imunize their children, to pick up litter, to give to charity, to donate organs).
(ANHOLT, 2007, p. 16-17). %8

21 “As disciplinas de marketing e branding, se adaptadas de maneira sabia e responsavel, agregam
valor a praticamente qualquer area do empreendimento humano, incluindo governo nacional e
relagdes internacionais” (ANHOLT, 2007, p. 16, traducéo nossa).

28 Este casamento Unico de observacdo empirica com estratégia visionaria. Marketing e branding
combinam clareza cientifica de pensamento e observagéo rigorosa da psicologia humana, cultura e
sociedade com o fator mais evasivo da criatividade. Eles combinam gerenciamento avancado de
conhecimento (como é encontrado na maneira como as melhores marcas séo tratadas em todas as
suas variantes complexas) com gerenciamento intercultural sensivel (como é encontrado na
maneira como as melhores marcas sdo comunicadas em todo o mundo). Eles formam um conjunto
claro de regras universalmente aplicaveis para a construcdo de empreendimentos bem-sucedidos.
Eles relinem comércio e cultura como uma forca potente para a criagdo de prosperidade. Eles
podem aproveitar o poder da linguagem e das imagens para promover mudancas sociais
generalizadas (pense nas centenas de campanhas sociais ao redor do mundo que ensinaram com
sucesso as pessoas ao longo das décadas a usar cintos de seguranga nos carros, fumar menos,
imunizar seus filhos, recolher lixo, dar caridade, doar 6rgaos) (ANHOLT, 2007, p. 16-17, traducao
nossa).
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Os mercados podem ser classificados para a projecao de cidades, a partir do

marketing (SANCHEZ, 2003), conforme demonstrado no quadro a seguir.

Quadro 3 - Tipos de mercado para projecéo de cidades

Mercado Descricao
Empresas e corporag@es avaliam, em detalhe, pequenas diferengas entre lugares para tomar
Mercado suas decisfes de localizagdo. O elenco de fatores locacionais é cuidadosamente mensurado por
para as empresas vinculadas ao setor financeiro, industrial, comercial ou de servicos como também é
decisbes avaliado na localizacdo de novas sedes de organismos internacionais. As diferengas séo
locacionais submetidas a ordem do capital, que tira proveito delas. Nesse sentido (Soja, 1993; Harvey 1994;
Santos, 1996) procuram mostrar que o espaco € na atual fase do capitalismo, mais importante do
que nunca, pois o processo de producdo se materializa através do espaco.
Mercado A crescente mobilidade do setor imobiliario permite fluidez no agenciamento de grandes
imobiliario operacdes localizadas, com investimentos de capital internacional.
Mercado de A consagr.agéo e a.circu~la(;éo de im_agens de "cidades—"modelo" tewde a agilizar flulxos de
CONSUMO consumo interno (cidadéos c_onsumldores c_ie espacos r_enovados e de mercadorias) e
externos (visitantes, consumidores de servicos especializados).
Tem fortes imbricacdes com o mercado de cidades e, apoiado nessa relagdo, constroi suas
Mercado de | segmentacdes e grupos-alvo no mercado, como o turismo urbano (com o consumo dos espagos
turismo renovados dentro da cidade), o turismo de negécios, o turismo cultural, o turismo de compras, de

jovens ou terceira idade.

Mercado das
chamadas
"boas
praticas"

As agéncias multilaterais, sob manifestos objetivos técnicos, tém implicitos interesses politicos-
ideoldgicos na promocgao e difusdo internacional de imagens de "cidades-modelo”. Mediante a
legitimacgdo de "administracdes urbanas competentes", "gestdes competitivas" ou "planejamento
urbano estratégico" as agéncias perseguem a reformatagcdo do campo da administracédo publica
e do Estado.

Mercado de
politicas
publicas e
consultorias
em
planejamento

Atores locais, como prefeitos, liderancas, ou especialistas internacionais em planejamento,
constroem seus projetos politicos por meio de proje¢cdo e do reconhecimento de sua atuacao,
gue relacionada a escala do "local" necessita, entretanto, legitimacdo em simultaneas escalas.
As estratégias territoriais para exportar know how, por parte dos governos locais e de consultores
identificados com certas "experiéncias de sucesso" constroi-se no campo simbdlico onde o que
esta em jogo € o poder propriamente politico.

Fonte: Meirinho (2015b) adaptado de Sanchez (2003).

Sao vérias as possibilidades para projecdo das cidades, como ja foi citado

acima. Dentre os conceitos que também se relacionam aos lugares, e a visao

estratégica de posicionamento de marcas de lugares e com o marketing é o branding,

mas antes de falar de branding é importante conceituar brand.

Anholt (2007, p. 5) procura definir conceitos de forma clara:

A brand is a product or servisse or organization, considered in combination
with its name, its identity and its reputation. Branding is the process of
designing, planning and communicating the name and the identity, in order to
build or manage the reputation?®.

2% Brand (marca) € um produto ou servigo ou organizacdo, considerada e combinacdo com seu nome,
sua identidade e sua reputacao. Branding é o processo de projetar, planejar e comunicar o nome e
a identidade, a fim de construir ou gerenciar a reputacao (traducéo nossa).
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Marca (brand) captura o sentido de reputacdo observada, valorizada e

gerenciada; e se vive em um mundo onde a reputagcédo vale muito. A importancia da

reputacdo tem tendéncia a aumentar conforme as sociedades se tornam maiores,
mais difusas e complexas (ANHOLT, 2010).
Segundo Koh (2017, p. 16) a definicdo de branding é “(...) the sum total of

actions taken to shape the perception of something or someone, so as to achieve and

mantain ‘top-of-mind’ awareness.”®

Outros conceitos de Anholt importantes para compreensao séo, brand identity,

brand image, brand purpose e brand equity:

Quadro 4 - Conceitos de Marca por Simon Anholt

Brand
Identity
(Identidade
da Marca)

€ 0 conceito central do produto, claramente e distintamente expressado. Para produtos e servigcos
comerciais, isto € o que nés vemos como consumidores: uma logo, um slogan, embalagem, o design do
proprio produto. Este aspecto da marca (brand), tem algum paralelo com a ideia de identidade nacional
(national identity), mas a comparagdo é complicada. As técnicas de comunicagdo da marca (brand
communication), assim como design grafico, por exemplo ndo tem muita relevancia para paises, ja que
0s paises ndo sdo produtos ou organizag¢des Unicos que podem ser "marcados” “branded” nesse sentido

Brand
Image
(Imagem da
Marca)

a percepcao da marca que existe na mente dos consumidores ou audiéncia — € virtualmente a mesma
coisa que reputacdo — e pode ou ndo combinar com a identidade da marca (brand identity). Isso inclui
uma gama de associa¢cfes, memoérias, expectativas e outros sentimentos que sdo amarrados com o
produto, o servi¢co ou a empresa. Estes sentimentos sdo importantes condutores do comportamento das
pessoas, entdo a imagem da marca (brand image) é um conceito critico quando nds estamos falando de
nacoes, cidades ou regides.

Brand
Purpose
(Proposito
da Marca)

€ 0 contexto em que mensagens sao recebidas: ndo é a prépria mensagem. Este ponto é dificil de explicar
em termos abstratos, entdo eu vou dar um exemplo hipotético: imagine que existem duas companhias
aéreas que ambas decidem instalar camas duplas nas suas cabines da classe executiva, entdo casais
podem dormir juntos em voos longos. Uma das companhias aéreas, Aeroflot, tem uma marca fraca, a
outra, Virgin Atlantic, tem uma marca forte. O anuncio sobre duas camas da aeroflot provavelmente iria
ser recebido com distancia pela imprensa e publico igualmente; mas precisamente a mesma mensagem
da Virgin seria — e de fato era — recebido com aprovacéo entusiasmada. A mensagem era a idéntica, mas
o0 mercado responde de forma oposta: e este é o efeito da imagem da marca, esta frase resume a ideia
de que, se uma empresa, produto ou servico adquire uma reputagdo positiva, poderosa e sélida, isso se
torna um ativo de enorme valor: provavelmente mais valioso, de fato, que todos os ativos tangiveis da
prépria organizacdo, porque representa a habilidade da companhia de continuar negociando a uma
margem saudavel enquanto a imagem da marca permanecer intacta.

Brand
Equity
(Valor da
Marca)

Brand equity Valor da marca, também representa a “permissao” dada pelo consumidor leal da companhia
base para continuar produzindo e desenvolvendo sua linha de produtos, inovando, comunicando e
vendendo a eles. Esse agio, se medido em ddlares, muitas vezes vale muito mais do que o balanco
patrimonial da empresa, é por isso que empresas com marcas poderosas frequentemente mudam de
maos com um prémio enorme: nao se esta simplesmente adquirindo iméveis, estoque e maquinario, mas
uma relagdo de confianga com um segmento do mercado. Sem o brand equity valor da sua marca, por
exemplo, a capitaliza¢do de mercado de uma empresa como a Xerox seria de meros US$ 481 milhdes,
em vez de US$ 6,5 bilhdes.

Fonte: Traducao e adaptagéo pelo autor (ANHOLT, 2007, p. 5-7).

Para Anholt (2010) a identidade da marca é o significado principal. A imagem

da marca € a reputacdo; o objetivo e propdsito da marca refere-se ao poder de

30 A soma total de acOes realizadas para moldar a percepc¢édo de algo ou alguém, de modo a atingir e
manter a consciéncia 'top-of-mind' (tradu¢&o nossa).
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objetivos compartilhados e valor da marca é o valor da reputacdo. Dessa forma, as
analises de Anholt avancam no sentido de que todo lugar tem uma reputacao.

3.3 A APLICACAO DO MARKETING E BRANDING A LUGARES

As agOes de marketing de uma localidade sé&o, de forma geral, responsabilidade
dos governos. Muitas pressfes para que acdes de marketing em uma localidade
ocorram tem origem na iniciativa privada, quando negocios passam por dificuldades,
como os do setor turistico e hoteleiro, por exemplo, e quando o desemprego aumenta.
Também, em cenarios de competitividade com outras localidades “concorrentes”.
Assim, os gestores publicos sdo aqueles que possuem a capacidade de exigir de
departamentos de planejamento ou, mesmo através de agéncias de desenvolvimento
econdmico, a elaboracdo de estratégias e o plano de marketing de uma localidade
(KOTLER; HAIDER; REIN, 1994).

E perfeitamente pensavel um marketing urbano persuasivo que n&o esconda,
deliberada e absolutamente mazelas, ou force demais certas interpretagdes.
Sem ingenuidade, é preciso reconhecer que a ascenséo do city marketing se
da, no mundo inteiro, paralelamente ao enfraquecimento do planejamento
regulatério classico e ao aumento da importancia das “parcerias publico-
privadas”. (SOUZA, 2010, p. 303).

Para que o marketing de um local seja bem-sucedido, empresas e cidadaos
obtém satisfacdo da comunidade, e quando visitantes, novos negocios e investidores
atingem suas expectativas. Para que isso ocorra, os autores Kotler, Haider e Rein
(1994) apontam que quatro atividades basicas sdo necessarias: (a) a composi¢ao
(mix) adequado de atracdes e servicos a comunidade; (b) o estabelecimento de
incentivos atraentes para os atuais e possiveis clientes dos bens/servicos; (c) o
fornecimento de produtos locais de forma eficiente; e (d) a promocédo de valores e
imagem do local que tenham sucesso em conscientizar 0os usuarios das vantagens
oferecidas. E para tanto, € preciso considerar os diferentes niveis de marketing de
localidades: (a) mercados-alvo; (b) fatores de marketing; e (c) o grupo de

planejamento, conforme apresentados na Figura 15.



90

Figura 15 - Niveis de Marketing de localidades
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Fonte: Kotler, Haider e Rein (1994, p. 21).

Além disso, Kotler, Haider e Rein (1994) também destacam os atores do setor
publico e do setor privado responsaveis pela implantacédo do marketing de localidades,

conforme apresentado no Quadro 5.
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Quadro 5 - Atores do marketing de uma localidade

Prefeito e/ou administrador da cidade

Departamento de Planejamento Urbano

Departamento de Desenvolvimento Comercial

Atores locais Agéncia de Turismo

Escritdrio de Convencgdes

Bureau de Informagé&o ao Publico

Administradores da infraestrutura (transporte, educacéo, saneamento, agua e energia elétrica)
Agentes imobiliarios

InstituicGes financeira (bancos comerciais, bancos de hipoteca, fundos de aposentadoria etc.)
Camara de Comércio e outras organizag8es locais

Industria de hospedagem e de varejo (hotéis, restaurantes, lojas de departamento e outros
estabelecimentos)

Organizadores de tours e agéncias de viagem

Sindicatos

Companhias de taxi

Arquitetos

Agéncias regionais de desenvolvimento econdémico

Atores do
setor privado

Atores . : -
reqionais Conselhos regionais de turismo
9 Agentes publicos da comarca e do Estado
Atores Chefe de governo
> Varios ministros
nacionais

Sindicatos nacionais

Atores Embaixadas e Consulados

internacionais | Camaras de Comércio Internacional

Fonte: Adaptado de Kotler, Haider e Rein (1994, p. 37).

Kotler, Haider e Rein (1994, p. XV) destacam que administradores publicos em
parceria com iniciativa privada e comunidade podem fazer evoluir e desenvolver
localidades, por exemplo, na atracdo de investimentos, empresas etc. Para aplicar
efetivamente as alternativas de parcerias entre o poder publico e o setor privado na
arrecadacédo de recursos com imagem da cidade ou bens publicos como instalacdes
ou eventos, também se faz necessario debater sobre algumas expressoées.

Madden (2019) entende que o empreendedorismo neoliberal gerou relacdes da
industria de branding com o Estado e também capital imobiliario, que é o que faz, por
exemplo, as politicas de direito a denominacédo (naming rights) acontecerem.

Estudos como o de Ginesta (2016) analisam mais especificamente como clubes
de futebol da Espanha, como Real Madrid e Barcelona, utilizam seus estadios de
forma a maximizar o uso e ainda como refletem em uma estratégia de branding para
as cidades-sede.

Existem muitos termos e metodologias utilizados para a analise e projecao de
lugares de forma global, que buscam estudar e demonstrar caminhos para os lugares
e comunidades se destacarem positivamente com diferenciais, em um mundo global

e competitivo, conforme apresentados no Quadro 6.
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Quadro 6 - Conceitos relacionados ao gerenciamento da imagem e reputagao de um

lugar
Conceito Descricao Autor
O termo “diplomacia publica” foi usado pela primeira vez pela Agéncia de Informagbes L(ezt())rg)aérdaetuzl.
dos Estados Unidos no inicio dos anos 60, na tentativa de comunicar o que se entende »ap
- ~ - ANHOLT, 2007, p.
quando um Estado moderno administra sua reputag&o no exterior 12)
No inicio do século XX aimagem do Brasil no exterior era uma preocupagao constante
por parte do chanceler Rio Branco, que organizou um “servigo de informagdo a
imprensa” e enviava para jornais da Europa e América noticias para o publico Santos (2018, p.
estrangeiro. Rio Branco mostrava uma compreenséo clara do que hoje se denomina 391)
diplomacia publica. Modernizava métodos e ampliava possibilidades de atuacéo da
chancelaria
DP é um subconjunto de identidade competitiva, percebo, baseado em uma
. . interpretagdo bastante convencional da Diplomacia Publica como um meio de
Diplomacia tac3 tacio do int . I t | | Anholt (2010, p.
pablica apresentacdo e representacdo do interesse nacional: em outras palavras, que ele se 95)

preocupava principalmente com a comunicagéo de politicas, e ndo com sua execugao
ou concepgao

A Diplomacia Publica - um subconjunto de todas as agdes sob o guarda-chuvas de
uma marca nacional - inclui proteger a reputagdo do pais e fazer amizade com outras
nagoes, algo que os diplomatas fazem diariamente

Koh (2017, p. 31)

A diplomacia publica moderna geralmente abraca muito mais do que apenas as
comunicagfes das politicas governamentais, (...) por exemplo, o Departamento de
Estado dos EUA e o Departamento de Relagbes Exteriores e Comunitario do Reino
Unido ambos usam o termo para descrever o processo pelo qual tentam gerenciar
toda a reputagdo nacional

Anholt (2007, p.
13)

A diplomacia publica inclui "o cultivo por parte dos governos da opinido publica em

Dinnie (2008, p.

Poder brando
(soft power)

outras dos paises 251)
No hard power, a énfase é no poder militar e econdmico. E preciso analisar uma outra

forma de poder que é o poder brando — soft power — um modo indireto de exercer o

poder. Cooptando as pessoas em vez de coagi-las. Assim, buscam-se resultados para Nye (2002)

um determinado territério porque outros desejam acompanha-lo, admirando os
valores, seguindo o exemplo e nivel de prosperidade, liberdade ou outros adjetivos
que determinado lugar possua

“O poder brando é mais que persuasdo ou que a capacidade de mover as pessoas
pela argumentacao. E a capacidade de seduzir e atrair. E a atragdo geralmente leva
a aquiescéncia e a imitagéo”

Nye (2002, p. 37)

O sucesso e a influéncia dos paises sdo compostos de um equilibrio entre o que
Joseph Nye chamou de soft power e hard power. H4 momentos em que apenas a
coercdo pode alcancar os objetivos que um governo, certo ou errado, deseja
perseguir, e isso € um poder dificil; outros fins sé podem ser alcangados através do
exercicio de influéncia cultural, intelectual ou espiritual €, como diz Nye, "um pais pode
obter os resultados desejados na politica mundial porque outros paises desejam
segui-lo, admirando seus valores, imitando seu exemplo, aspirando ao seu nivel de
prosperidade e abertura". O poder brando, diz ele, esta fazendo as pessoas quererem
fazer o que vocé deseja que elas fagam. Identidade Competitiva significa fazer as
pessoas quererem prestar atencéo as realizagcdes de um pais e acreditar em suas
qualidades. E o exemplo moderno e singular de poder brando

Anholt (2007, p.
127)

O conceito de 'soft power' precisa infundir uma estratégia de marca nacional. Poder
suave foi definido como "a capacidade de conseguir 0 que deseja atraindo e persuadir
outras pessoas a adotar seus objetivos. E diferente do hard power, a capacidade de
usar as cenouras e as recompensas do poderio econémico e militar fazer com que
outros sigam sua vontade

Dinnie (2008, p.
251, apud Nye,
2003)

Poder
inteligente
(smart power)

Poder inteligente para o século XXI ndo diz respeito a maximizar o poder ou preservar
a hegemonia. Diz respeito a encontrar maneiras de combinar recursos em estratégias
bem-sucedidas

Nye (2012, p. 262)

O poder inteligente ndo é simplesmente o “poder brando 2.0”. Refere-se a habilidades
de combinar poder duro e poder brando em estratégias efetivas em varios contextos

Anholt (2010, p.
114)

Comunidades imaginativas sdo vizinhangas, cidades, regides e paises, possivelmente
até continentes que reforcam ou constroem a caracteristica local e orgulho civico,
enquanto ao mesmo tempo cativam o publico externo. (...) Pessoas que sentem que

Comunidade | eles pertencem juntos, ligados a um local e frequentemente compartilham um governo. Govers (2018, p.
imaginativa (...) O que as comunidades imaginativas precisam é: um senso de identidade, 17-19)
pertencimento e virtude; que influenciem percep¢des internacionais; que acessem a
midia convencional e social; construindo experiéncias Unicas; através da imaginacéo
e lideranca; e colaboracéo da comunidade
Marketing
urbano Premiac&o de politicas publicas e constru¢éo de marca da cidade CNM (2011)

(internacional)

Fonte: Elaborado e traduzido pelo autor (2021).
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O Place Branding Observer, que congrega uma série de pesquisadores e
autores da éarea, destaca place branding como a identidade, forca da marca e

reputacdo de cidades, regides e paises (TPBO, 2021).

Quadro 7 - Conceitos relacionados ao place branding

Conceito Definigdes
Para Anholt (2010, p. 144) a identidade é a visdo de dentro do territorio e a imagem é a visdo externa.

Para Kotler, Haider e Rein (1994, p. 151) A administragcdo estratégica de uma imagem requer que se
examinem as cinco questfes seguintes: (1) O que determina a imagem de uma local?; (2) Como podemos
medir a imagem de um local?; (3) Que diretrizes devemos seguir para elaborar a imagem de um local?;
(4) Que instrumentos estdo disponiveis para transmitir uma imagem?; e (5) Como um local pode corrigir
uma imagem negativa?

Identidade e
imagem

Para medir a imagem de um local entre os passos esta a selecéo de publico, que para Kotler, Haider e
Rein (1994, p. 154) podem ser os moradores, visitantes, fabricas, sede de empresas e escritorios,
investidores e compradores estrangeiros.

O prestigio nacional beneficia diretamente o prestigio pessoal; a vergonha nacional paralisa o progresso
pessoal; a identidade pessoal esta inextricavelmente ligada ao sentimento de pertencimento (tanto de
onde vocé vem quanto onde vocé escolhe viver, se forem diferentes) (ANHOLT, 2010, p. 159).

Embora um sentimento de pertencimento seja certamente um apego emocional pessoal ao lugar, também
€ uma questédo socialmente mediada (ALDERMAN; INWOOD, 2013).

Pertencimento A ligagao dos cidadados e das organizagBes com seu territorio é resultado de um sentimento baseado na
nogao de pertencimento, na criagéo de raizes, na valorizagdo das caracteristicas tangiveis e intangiveis
que marcam o lugar. O pertencimento pode ser dimensionado pela forca das rela¢des interpessoais
estabelecidas com e no territério e pela forma como os individuos e grupos interagem dentro desse
espago, sendo um fator dinamizador do engajamento comunitério. Estimula os agentes do
desenvolvimento territorial a pensar em si mesmos como membros de uma coletividade, cujos sinais ou
marcas que os identificam expressam valores, desafios e aspiracdes (TURNES et al., 2022, p. 142).

A percepcdo da marca que existe na mente dos consumidores é, virtualmente, a mesma coisa que
reputagdo, e pode ou ndo combinar com a identidade da marca. (...) Estes sentimentos s@o importantes
condutores do comportamento das pessoas, entdo aimagem da marca (brand image) é um conceito critico
quando nos estamos falando de nagdes, cidades ou regides. (...) A reputacao de um lugar pode ser rica e
complexa ou simples; pode ser principalmente negativa ou principalmente positiva. Para a maioria dos
lugares, é uma mistura constante dos dois (ANHOLT, 2007, p. 6).

Fonte: Elaborado e traduzido pelo autor (2021 e 2022).

Reputacao

A compreensao e integracdo desses elementos € determinante para se avancar
para um préoximo estagio, que envolve o desenvolvimento de uma identidade

competitiva.

3.4 |IDENTIDADE COMPETITIVA

Procura-se dar destaque para embasar a referéncia de Simon Anholt, que é

responsavel pela criagdo de termos como nation branding, ainda em 1996, e que
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desenvolveu a teoria da identidade competitiva que, atualmente se destaca em outras
teorias e ideias como na publicacdo de indice The Good Countrys3t,

Na obra de 2007 sobre a identidade competitiva, trata do gerenciamento de
marca para paises, cidades e regides e merece destaque em muitos pontos. O autor
analisa que cada local precisa gerenciar sua reputacéo internacional, afinal o mundo
é cada vez mais competitivo e os territorios precisam se diferenciar.

Porém, como as pessoas, muitas vezes acabam tendo em mente algum local
por um conceito que costuma ser cliché, algumas vezes verdadeiros, outras falsas,
algumas vezes positivos, outras negativos, por exemplo: Paris representar estilo;
Japao, tecnologia; Rio de Janeiro, Carnaval e futebol; e a maioria dos paises africanos
pobreza. Nao significa ser a realidade, muitas vezes é de forma injusta, mas costuma
sSer como as pessoas, por terem pouco tempo para analisar detalhadamente, acabam
sintetizando a reputacdo de determinados locais e muitas vezes é dificil mudar esse
conceito (ANHOLT, 2007). “A memoria precisa reduzir para guardar.” (SILVA, 2010,
p. 160).

Vimos como os locais competem cada vez mais com 0s outros para atrair sua
guota de turistas, seus negdcios e investimentos. O marketing de localidades
tornou-se uma atividade econémica importante e, em alguns casos, o gerador
predominante de riquezas locais. (KOTLER; HAIDER; REIN, 1994, p. 24).

Na época do Império do Brasil no século XIX, a sua capital Rio de Janeiro era
conhecida pelas precérias condigBes higiénicas, epidemias e surtos de muitas
doencas, tinha uma péssima fama de ser considerada a “Cidade da Morte”, cemitério
para estrangeiros, e, por iSso, navios que passavam na costa procuravam evitar o
“Porto Sujo” (SANTOS, 2018; MACHADO, 1984).

No inicio do século XX, o governo do Presidente Rodrigues Alves (1902-
1906)3, tinha o objetivo de mudar a visdo de pais atrasado e a instabilidade dos anos

31 A soma total de agdes realizadas para moldar a percepcéo de algo ou alguém, de modo a atingir e
manter a consciéncia 'top-of-mind'. Disponivel em: https://www.goodcountry.org/good-
country/data-treatment/. Acesso em: 25 fev 2021.

32 O periodo do Governo Rodrigues Alves (1902-1906) é conhecido por urbanizagdo e saneamento no
Rio de Janeiro com o Prefeito Pereira Passos que dentre algumas obras estavam a abertura da Av.
Central (hoje Rio Branco); O Ministro da Industria, Via¢éo e Obras Publicas, o catarinense Lauro
Muller responsével pelo Porto do Rio; as a¢gbes visando acabar com surtos e epidemias de febre
amarela, peste bubbnica, entre outras, conduzidas por Oswaldo Cruz; a consolidacao de limites do
Brasil com paises vizinhos e a aquisi¢cdo do Acre da Bolivia com o Ministro Rio Branco. Os atos
também geram criticas como o “bota abaixo” que para passar a avenida tirou as pessoas de cortigos
sem destinagdo de habitacdo, fazendo com que muitas pessoas fossem para 0s morros. Bem como
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iniciais da Republica para uma nova imagem do pais e, principalmente, da entao
capital Rio de Janeiro. Seu Ministro das Relac¢des Exteriores, Rio Branco, tinha a visdo
de que o saneamento e o embelezamento que vinha ocorrendo aumentaria o prestigio
do Brasil no exterior, gerando uma imagem de nacdo moderna, estavel e urbanizada.
Esse foi um dos objetivos da realizacéo do Ill Congresso Cientifico Latino-Americano
em 1905 no Rio de Janeiro (SANTOS, 2018). Na fala de Rio Branco na abertura do

evento se destaca:

Eles dirdo sem duvida que viram uma bela terra, habitada por um bom povo,
terra generosa e farta, povo laborioso e manso, como as colmeias em que
sobra mel. Ndo ha aqui quem alimente invejas contra as na¢des vizinhas,
porgque tudo esperamos no futuro; nem odios, porque nada sofremos delas
no passado. Um grande sentimento nos anima: o de progredir rapidamente
sem quebra das nossas tradicbes de liberalismo e sem ofensa aos direitos
alheios. (SANTOS, 2018, p. 377).

Vale destacar que décadas depois a cidade ficou conhecida por um outro nome,
“Cidade Maravilhosa”, marchinha cantada por Aurora Miranda em 1935 (SANTOS,
2018).

Em tempos mais recentes, a Colémbia, que historicamente possuia uma
imagem relacionada a inseguranca, apos a¢des de governos, procuraram reforcar que
haviam superado essa situacédo e, no inicio da década de 2010, se encontravam em
outro patamar em relacdo a seguranca publica e, para indicarem a nova conjuntura,

usaram o slogan: “Colémbia, el riesgo es que te quieras quedar” “O Unico risco é vocé

querer ficar.” Com esse objetivo, de tornar conhecida a nova realidade, também
realizaram a Copa do Mundo Sub 20 da FIFA em 2011, buscando divulgar esse novo

cenario, em especial no turismo (MEIRINHO, 2015b).

[...] the subject of places and their identities, their reputations and their
images, is such a rich and rewarding topic. But we can only access the real
importance and the real fascination of the topic if we abandon the notion that
‘place branding’ — or, as | prefer to call it, competitive identity — is some form
of marketing discipline. It is nothing less than a new approach to statecraft, to
economic development and international relations®3. (ANHOLT, 2010, p. 8).

a revolta da vacina, onde parte da populacdo se revoltou pela obrigatoriedade na aplicacdo da
vacina da variola (SANTOS, 2018).

83 O assunto dos lugares e suas identidades, reputacdo e imagem é um topico tao rico e gratificante.
Mas s6é podemos acessar a real importancia e o verdadeiro fascinio do tépico se abandonarmos a
nocao de que 'colocar marca' - ou, como eu prefiro chamar, identidade competitiva - € alguma forma
de disciplina de marketing. E nada menos do que uma nova abordagem da politica, do
desenvolvimento econdmico e das rela¢fes internacionais (traducéo nossa).
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Na reflexdo de Anholt, percebe-se que a maioria dos paises procura projetar
sua reputacdo, mas raramente é coordenada, geralmente porque o conselho de
turismo promove para turistas, outros 0rgdos para investidores, a cultura de outra
forma, bem como as ac¢Oes para a exportacdo, cada um trabalhando de uma forma.
Assim como uma grande experiéncia de planejamento territorial, percebe-se a
necessidade de trabalhar em conjunto, unificando os agentes com uma proposta que
atenda varias areas (ANHOLT, 2007).

Apresentando assim o conceito de identidade competitiva:

Competitive Identity (or CI) is the term | use to describe the synthesis of brand
management with public diplomacy and with trade, investment, tourism and
export promotion. Cl is a new model for enhanced national competitiveness
in a global world, and one that is already beggining to pay dividends for a
number of countries, cities and regions, both rich and poor34. (ANHOLT, 2007,

p. 3).

Anholt ainda desconstrdi a utilizacdo do termo brand (marca) ou branding, pois
gera muita confusdo no uso, e gerando a percep¢ao nas pessoas como algo ligado a
publicidade, design, propaganda, marketing, ou ainda simplesmente com a ideia de
vender (ANHOLT, 2007).

S&o duas possibilidades. Uma, a definicdo focada em uma manifestacéo visual
da marca. Outra, existem definicbes mais profundas que vao além do aspecto visual,

na tentativa de capturar a esséncia da marca (DINNIE, 2008) (Quadro 8).

34 |dentidade Competitiva (ou CI) é o termo que utilizo para descrever a sintese da gestdo da marca
com a diplomacia publica e com o comércio, investimento, turismo e promocado das exportagdes. A
Cl é um novo modelo para aumentar a competitividade nacional em um mundo global e que ja esta
comecando a render dividendos para varios paises, cidades e regifes, ricos e pobres (traducéo
nossa).
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Quadro 8 — Questdes-chave no tratamento das nagcdes como marcas

Autor Temas e questdes
Aldersey- . . Xz - .
Williams O branding ou o rebranding de uma nagéo é uma atividade controversa e altamente politizada.
Embora historicamente as marcas estejam associadas a produtos e empresas, as técnicas de
Wolff Olins branding séo aplicaveis a todas as areas da comunicacdo em massa; lideres politicos, por

exemplo, para inspirar, precisam tornar-se gerentes de marca de seus partidos e de preferéncia
da nacéo.

A imagem de uma nacéo € tdo complexa e fluida que nega a clareza implicita em um termo
O’"Shaughnessy | como imagem de marca; diferentes partes da identidade da nagdo entra em foco no cenario
and Jackson internacional em diferentes momentos, afetado pelos eventos politicos atuais e até pelo ultimo
filme ou boletim de noticias.

A importancia da veracidade ao construir a marca-nacao; o que é necessario € a ampliagao dos

Gilmore . - o
valores existentes no mercado nacional cultura em vez da fabricagdo de uma promessa falsa.

A abordagem simplista das marcas nacionais pode ser contraproducente; metas altruistas como
Mihailovich sustentabilidade a longo prazo emprego e prosperidade sdo objetivos que podem ser
alcancados através enfatizando todas as formas de aliangas de cluster e parentesco.

O vocabulario da marca pode parecer cinico e arrogante; Portanto, até certo ponto, os politicos
precisam evitar o uso explicito de tal terminologia.

Anholt

Fonte: Traduzido de Dinnie (2008, p. 18).

Dinnie faz uma fusé@o dos conceitos de identidade nacional com pais de origem
para gerar o conceito de nation branding, cuja evolucéo € apresentada na Figura 16.
Nela, as areas de estudo convergem e interagem dentro do contexto da globalizacéo
econbmica, em que os efeitos contraditérios geram uma homogeneizacdo dos
mercados e um sentido de identidade nacional, refletindo na diminuig&do das barreiras

entre nacgoes.
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Figura 16 - Relevancia, escopo e evolucao de nation branding

National
Identity

|

Academic discipline:
Political geography;
international relations;
political science; cultural
anthropology; social
psychology; political
philosophy; international
law; sociology; history

Country-of-
Origin

!

Academic discipline:
Marketing

Sub-streams:

Consumer behaviour;
Advertising and promotional
management; Brand
management; Export
marketing

Economic globalization causing
contradictory effects of:

(a) homogenization of markets
(b) increasing sense of national identity

r

Lowering of trade barriers between nations

l

Emergence of nation branding as
countries turn to brand management
technigues in order to compete
effectively on the world stage

Fonte: Dinnie (2008, p. 21).

O resultado desse processo abre espaco para a disputa mercadoldgica entre

nacdes, requisitando dos atores locais a adocdo de estratégias para aumentar a

competitividade nacional em um mundo globalizado, através de sua identidade

competitiva (ANHOLT, 2007).
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A capacidade de competir de uma localidade muda com o decorrer do tempo.
Num momento o local pode ser dindmico, bem posicionado e para crescer e
se desenvolver e em outro pode perder empregos, negdcios e pessoas. O
tamanho e a posi¢do geografica por si sos j4 ndo garantem mais vitalidade
econdmica. Os locais, como os gigantes empresarias e inddstrias inteiras,
podem progredir e decair com as novas tecnologias, novos concorrentes e as
mudancas das preferéncias do consumidor. (KOTLER; HAIDER; REIN, 1994,
p. 244).

A formacao da identidade depende de elementos como a prépria reputacao de
um local. No caso dos paises, por exemplo, considerando que a maioria se comunica
com os demais, a formagdo da reputacdo ocorre (seja de forma deliberada ou
acidental) por meio de seis canais naturais: (a) promocao do turismo; (b) marcas de
exportacao; (c) decisbes politicas do governo; (d) publico empresarial; (e) intercambio
cultural e atividades e exportacdes culturais; e (f) as pessoas do pais (ANHOLT, 2007)
(Figura 17).

Figura 17 - O hexagono da ldentidade Competitiva

Competitive
Identity

" People

The Prerequisites

Fonte: Adaptado de Anholt (2007, p. 26).

Segundo Anholt (2007), os governos terdo maiores chances de criagdo e
manutencdo da identidade nacional competitiva, quando tiverem uma adequada,
clara, confiavel e positiva nocdo do que realmente é o pais, 0 que ele representa e
para onde esta indo, bem como quando conseguirem coordenar a¢des, investimentos,

politicas e comunicac¢des em todos os aspectos do hexagono.
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Como forma de avaliar e comparar o desempenho competitivo de nacdes e
cidades, Anholt estabeleceu o indice de marca de cidades (City Brands Index), que
considera seis aspectos, dispostos pelo autor num formato de hexagono, conforme se

apresenta na Figura 18.

Figura 18 - O hexagono de City Brands Index

The City
branding
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Fonte: Anholt (2007, p. 60).

The Place The potencial

The Pulse The People

Os elementos do hexagono séo detalhados no Quadro 9.

Quadro 9 - Aspectos componentes do hexagono do City Brands Index

Este ponto do hexagono da City Brands é sobre o status e status internacional da cidade. Nesta
secdo, perguntamos como as pessoas estdo familiarizadas com cada uma das 30 cidades da
A presenca | pesquisa, se elas realmente as visitaram ou ndo, e perguntamos por que as cidades sdo famosas.
Também perguntamos se cada cidade deu uma contribuicdo importante ao mundo em cultura,
ciéncia ou na forma como as cidades sdo governadas nos ultimos 30 anos.

Aqui, exploramos as percepc¢des das pessoas sobre o aspecto fisico de cada cidade: quéo
O lugar agradavel ou desagradavel elas imaginam que é estar ao ar livre e viajar pela cidade, quao bonita
€ e como é o clima.

Este ponto do hexagono da City Brands considera as oportunidades econémicas e educacionais
gue cada cidade tem para oferecer a visitantes, empresas e imigrantes. Perguntamos aos nossos
O potencial | painéis como eles acham facil encontrar um emprego na cidade e, se eles tivessem um negdcio,
quéo bom pode ser o local em que deveriam fazer negdcios. Finalmente, perguntamos se cada
cidade seria um bom lugar para eles ou outros membros da familia obterem uma qualificacao
educacional mais alta.

O apelo de um estilo de vida urbano vibrante é uma parte importante da imagem de cada cidade.
O pulso Nesta secdo, exploramos como as pessoas pensam que as cidades sdo empolgantes e
perguntamos como seria facil encontrar pessoas interessantes para fazer, tanto como visitante
de curto prazo quanto como residente de longo prazo.

As pessoas constroem a cidade e, neste ponto do hexagono, questionamos se nossos
entrevistados pensam que os habitantes seriam calorosos e amigaveis, ou que poderiam ter

g:ssoas precc_)nceitos contra pessoas de fora. Perguntgmos se e!e_s acham que seria_fécil encontrar e se
encaixar em uma comunidade que compartilha seu idioma e cultura. Finalmente, e muito
importante, perguntamos 0 quao seguro nNossos participantes consideram que se sentiriam na
cidade.
Esta € a se¢do em que perguntamos as pessoas sobre como elas percebem as qualidades
Os pré- basicas da cidade: como elas acham que seria morar 14, quao facil elas acham que seria encontrar

requisitos acomodacOes satisfatérias e acessiveis, e como eles acreditam que seja o padrdo geral de
comodidades publicas (escolas, hospitais, transporte publico, instalacdes esportivas etc).
Fonte: Traduzido e adaptado de Anholt (2007, p. 59-61).
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Os resultados da pesquisa e, consequentemente do indice relacionado as
cidades, relativo ao ano de 2020, apresentou a seguinte classificagédo (Figura 19):

Figura 19 - Ranking das marcas de cidade de Anholt-Ipsos de 2020
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Fonte: Anholt-Ipsos (2020, n.p.).

Anholt (2007) trata também da forma de construcdo de uma equipe de
identidade competitiva, assim como das areas relacionadas, como turismo, marcas
(com o termo “o pais de origem” como forma mais criativa), cultura, populagéo,

educacao, esporte, entre outros (Tabela 3).



Tabela 3 - Avaliagao financeira de marcas nacionais
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Country Brand value Brand value/ BV per head of Brand
(US$ Bn) GDP 2004 (%) population (US$) rating
USA 17,893 152 60,963 AA -
Japan 6,205 133 48,566 A
Germany 4,582 167 55,449 BBB +
UK 3,475 163 58,492 BBB +
France 2,922 143 48,714 BBB +
Italy 2,811 167 48,821 BBB +
Spain 1,758 169 38,566 BBB +
Canada 1,106 111 34,669 BBB
Australia 821 133 40,785 BBB
Netherlands 792 137 48,762 BBB
Denmark 772 320 143,055 BBB
China 712 43 549 BBB -
Russia 663 113 4,641 BBB -
Switzerland 558 156 75,621 BBB -
Belgium 456 130 43,864 BB+
Sweden 398 115 44,309 BB+
Norway 276 110 60,151 BB -
South Korea 240 26 4,986 BB -
Turkey 189 63 2,635 B+
Portugal 189 112 18,067 B
Brazil 181 30 1,013 B
Singapore 106 100 24,761 B
New Zealand 102 106 25,132 B
South Africa 94 44 2,282 B
Hungary 78 77 7,699 B
Egypt 67 21 976 B
Czech Republic 55 51 5,379 B
Argentina 55 36 1,432 B-
Poland 43 18 1,138 CcC

Fonte: Adaptado de Anholt (2007, p. 45).

A andlise das Figuras, Quadros e elementos acima é fundamental para

compreender a importancia e dimenséo possivel da avaliacao de identidade, imagem

e reputacdo de lugares e como esta andlise e gerenciamento pode refletir no bom

desempenho da marca de determinados lugares.

Os rankings de lugares, ja demonstrados acima por paises e cidades, mas que

podem ser inclusive de instalacdes ou eventos, servindo tanto para a avaliacdo do

préprio lugar, quanto dos potenciais investidores, como empresas, que poderiam

vincular suas marcas aos lugares.

Na sequéncia sera abordado sobre aspectos morais e toponimia urbana, temas

que merecem reflexdo para avaliar principalmente até que ponto se pode avancar e a

importancia de equilibrio.
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3.5 ASPECTOS MORAIS E TOPONIMIA URBANA

Apoés a analise do marketing e branding e sua aplicacdo ao lugar (place), a
importancia de conceitos refletidos, como identidade competitiva, place branding,
imagem, reputacdo, entre outros aspectos que ligam as marcas aos lugares, é
importante retomar o foco de patrocinios, mais especificamente de direito a
denominacdo (naming rights) e aspectos morais e de toponimia que devem ser
refletidos.

Na revisdo bibliométrica destacada no primeiro capitulo, pesquisando temas
como “naming rights”, “public e “place”, se chegou a um levantamento de 17 artigos
gue tinham essa relacdo. Dessas publicacdes, diversas apresentavam uma Vvisdo
criticasituacdes e preocupacdes sobre fatos que ocorreram nos mais diversos locais
do mundo.

Grande parte dos artigos sao relacionados na sequéncia. Importante que se
destaque que embora alguns artigos venham de experiéncias privadas, elas se
relacionam a lugares e a questdes publicas, até pela questdo das palavras-chave
utilizadas na busca.

Além dos artigos da pesquisa bibliométrica, também sao incluidas outras
referéncias que se identificou como relevantes para a reflexdo de até que ponto pode-
se chegar na prética de naming rights e quais implicacdes podem ocorrer.

Dentre os aspectos de reflexdo, pode-se destacar o questionamento de como
se da o processo de escolha da nomenclatura de lugar, a mercantilizacdo de lugares,
resisténcia de fas, areas publicas que poderiam ou ndo ser permitidas, tipos de
patrocinios que nao deveriam ser permitidos, vinculo prejudicial com determinadas
marcas, memoaria e identidade cultural, mérito das homenagens honorificas, reflexao
sobre nomes permanentes e provisoérios, consultas publicas, opinido da sociedade,
casos de referéncia de benchmarking, entre outros.

Light e Young (2015) recomendam que sejam feitos estudos analisando
diversos aspectos relativos a haming rights, por exemplo: como se chega a decisdo
de nomenclatura de lugar; se € apenas por falta de alternativa de recursos ou por
poder da decisdo de gestores que sdo favoraveis ao processo; se as decisdes sao
unanimes ou em desacordo; como se escolhe o patrocinador; se existe respeito ou

conexdo com a cidade; e se este entendimento muda de pais a pais.
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Na andlise dos autores, a toponimia urbana (nomes de lugares) vem ganhando
além do papel politico a importancia econdmica. Enfatizam a mercantilizacdo de
direitos e praticas de denominacao de lugares, abordam ainda os nomes de lugares
como commodities, sugerindo um estudo critico dessas questfes (LIGHT; YOUNG
2015).

Rose-Redwood et al. (2019) enfatizam que o mercado do nome de topbnimos
transforma a identidade de lugares publicos para algo com tempo limitado e gerador
de renda e sugerem estudos sobre: etnografia institucionais da industria de naming
rights; o que leva a determinados governos a colocarem em pratica e outros nao;
recepcao e resisténcia da populacdo; andlise quantitativa critica de receitas de
grandes e pequenas cidades; bem como novas formas de teorizar desenvolvimento
desigual de geografias de naming rights em diferentes escalas.

Rose-Redwood et al. (2019) tratam dos temas naming rights e place branding
em tumultuosas paisagens do urbanismo neoliberal. Dentre as reflexdes, os autores
procuram demonstrar que o0 naming rights vem transformando paisagens das cidades
contemporaneas, mas que existe contestacao.

Também com base em outros estudos, autores levantam que os patrocinios de
naming rights comercializam, e que desta forma afetam o valor democratico de
espacos urbanos, o que pode corroer este valor de areas publicas. Utilizam o nome
de paisagem urbana “inquieta” a mudanga de nome de determinados espacos, o0 que
tumultua a paisagem no contexto de governanca urbana neoliberal, e que podem ter
consequéncias que sdo capazes de aumentar a divisdo social em determinadas
comunidades (ROSE-REDWOOD et al. 2019).

Madden (2019) destaca que o Place Branding acaba refletindo a motivagéo de
cidade neoliberal. Fatores como: desapropriacdo, moradores sem identificacdes de
espaco e instituicdes, governos sem orcamentos, e cidades sem seus bens. Entende
ainda que os patrocinios sao privatizacdes em maior ou menor grau, nao importando
quem figura como proprietéario oficial, porque o nome da corporacéo fica vinculado ao
local, o que para fins praticos estédo interligados.

Outra reflexdo importante € quanto ao termo justica espacial, em que se debate
identidade, justica, memodria e a denominagcédo como um direito cultural (ALDERMAN;
INWOOD, 2013).

Light e Young (2015) enfatizam ainda o significado que os nomes de lugares

podem fundamentar os sentidos de lugar. Eles destacam que, em alguns casos, pode-
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se contestar a renomeacao de lugares urbanos para os interesses privados, porém a
nomeacao de um transporte publico, pode ter pouco impacto, ou importancia na visao
dos habitantes de determinado lugar. E numa outra 6tica, os nomes de lugares estao
cada vez mais conectados a produtos, como jogos de tabuleiros, guias turisticos,

souvenirs entre outros.

3.5.1 Areas e bens publicos que poderiam ou n&o ser permitidas

McElroy (2019) em uma analise critica, reflete sobre o fato do CEO do
Facebook Mark Zuckerberg fazer doacdo de recursos para um hospital através da
aquisicdo de naming rights e as implicacbes possiveis de gentrificacdo, racismo e
violéncia, bem como praticas de colonialismo ao buscar utilizar dados de usuarios,
criando ainda o conceito de tecno-imperialismo entrelacando gentrificacdo e
colonialismo de dados. Em andlise de Madden (2019) sobre o mesmo artigo, ele
enfatiza que surgiu movimento contrario a denominacgao do hospital por Zuckerberg,
gue continha médicos, enfermeiros e ativistas. Segundo ele, os pacientes temiam pela
seguranca de suas informacdes.

Por essas razdes, a aplicacdo de naming rights requer cautela e estudos. E
preciso analisar quais as instalacdes, eventos, entre outros bens publicos, que a
pratica pode ser adequada para a sociedade. Por exemplo, até que ponto um espaco
publico da saude, da educacédo ou ainda da seguranca, pode ser adequado fazer a
vinculacdo de nomes ou marcas de empresas? Autores como Alderman e Inwood
(2013), Blocher (2007) e Mowen, Kyle e Jackowski (2007) abordam aspectos de
dificuldade de aceitacédo, bem como conflitos de interesses, ao denominar uma escola,
ou parque.

Blocher (2007) destaca os conflitos de interesses nos diferentes discursos, seja
do governo, da questéao comercial, ou ainda, da propria escola ao nomear uma escola
com um nome/marca de determinada empresa.

Existem bens que mesmo que sejam rentaveis, ndo deveriam ser colocados
como oportunidade de naming rights, ou poderiam gerar impactos negativos para a
sociedade com o aumento de desigualdade e corrupcao dos valores intrinsecos aos
préprios bens (SAMPAIO, 2017).

Na experiéncia que o autor conduziu em Balneario Camboriu, ao elaborar

legislacdo sobre o tema, as areas possiveis ficaram especificamente com esporte,
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turismo, assisténcia social, cultura e meio ambiente, ndo sendo permitidas para
educacdo, saude e seguranca por exemplo, que ndo parecem adequadas na
vinculagdo de marcas de empresas em seus nomes. Também foi permitida a
mobilidade urbana com a alteracao da legislacdo em 2021.

Alderman e Inwood (2013) abordam as criticas, por exemplo, de nomes de
escolas conter o nome de empresas, pois esta relacionado a vida de pessoas aos
seus direitos, na producéo do lugar, no pertencimento e sua identidade cultural. Ainda,
o caso das homenagens com 0 nome de espacos publicos com Martin Luther King Jr.
e como esses locais estao relacionados a identidade e a pertencimento da populacao
e aos valores que o homenageado defendia, os direitos civis.

Também € preciso ponderar que a acgdol/vinculacdo de naming rights nao
deveria ser em excesso, pois muitas homenagens sao feitas buscando resgatar herois
e cidadaos que contribuiram para as cidades, estados, pais e humanidade e merecem
ter seus nomes em espacos publicos e logradouros. Por outro lado, muitas vezes os
nomes dados de forma honorifica a pessoas sdo por vinculos politicos e ndo tem
mérito real de acdes realizadas, gerando sentimento de indignacéo pela sociedade.

Importante também a reflexdo de mudancas de instalagbes com o nome de
politicos tradicionais. Até que ponto a sociedade e o meio politico autorizaria? Porém,
até que ponto vale manter uma homenagem honorifica perpétua? Sera que os homes
atuais sdo dignos? Ao alterar periodicamente 0 nhome com uma marca e ainda o
municipio receber por isso ndo seriam uma contribuicdo maior dos politicos, até depois
de mortos?

Também uma questdo que merece reflexdo sao os locais que possuem nomes
oficiais e sdo reconhecidos por outros. Por exemplo, Estadio Cicero Pompeu de
Toledo — Morumbi. Estadio Mario Filho — Maracanass. Assim nos locais publicos que

ja possuem denominacao oficial e caso sejam aprovadas regras e leis que autorizem

35 Houve uma tentativa de alteracéo para que Mario Filho fosse o complexo esportivo do Maracana e
o Estadio principal fosse denominado Edson Arantes do Nascimento — Rei Pelé (cerca de um ano
antes do maior jogador de futebol da historia falecer, o que ocorreu dia 29/12/2022), via Projeto de
Lei n® 3489/2021. O projeto foi aprovado na ALERJ, depois vetado pelo Governador e
posteriormente mantido o veto. Disponivel em:
http://alerjinl.alerj.rj.gov.br/scpro1923.nsf/0c5bf5cde95601f903256caa0023131b/d72a297fb52da4
800325866f00524d13?0penDocument&Highlight=0,rei,pel%C3%A9. Acesso em: 18 out. 2022. No
entanto, a Prefeitura do Rio homenageou Pelé com o nome de avenida proxima do Maracana.
Disponivel em: https://prefeitura.rio/cidade/prefeitura-do-rio-homenageia-pele-com-nome-de-
avenida-nas-imediacoes-do-maracana/. Acesso em: 08 jan. 2023.
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a utilizacado de naming rights poderia se fazer uma analogia com a razdo social das
empresas e ao nome fantasia, ou ainda combinar as duas marcas. Outro exemplo é o
caso de Balneario Camborit, onde o Ginasio de Esportes Governador Irineu
Bornhausen3 comecou a ser chamado de G1, pois foi o primeiro ginasio construido
que ficou de responsabilidade da Fundacdo Municipal de Esportes de Balneério
Camboria. O Complexo Multieventos Vereador Sérgio Luiz Carneiro Ribeiro
Lorenzato® € reconhecido como G2, pois foi o segundo construido; além do Barra
Multieventos Hamilton Linhares Cruz3, é o G3, pois foi o terceiro construido. Ademais,
alguns ginasios sdo chamados pelo nome dos bairros. Assim, reforca-se a tese de
manter nomes oficiais com possibilidade de em vez de G1, G2, G3 chama-los pelos
nomes de empresas que pagarem por esta possibilidade, ou ainda combinar nome
oficial com marcas de empresas (Figura 20). Talvez também, um dos limitadores para
a aplicacdo do naming rights em espacos publicos seja resisténcia por parte da
populacdo e/ou politicos. Neste caso, em novas instagdes ou no vinculo com eventos

claramente possui menos restri¢cdes.

Figura 20 - Identificacdo do Ginasio de Esportes Governador Irineu Bornhausen G1

Gl

GINASIO DE ESPORTES
GOVERNADOR IRINEU BORNHAUSEN

Fonte: Registro realizado pelo autor (2022).

36 Disponivel em: https://leismunicipais.com.br/a/sc/b/balneario-camboriu/lei-
ordinaria/1980/51/507/lei-ordinaria-n-507-1980-denomina-ginasio-de-esportes-governador-irineu-
bornhausen?qg=irineu+bornhausen. Acesso em: 01 nov. 2022.

37 Disponivel em: https://leismunicipais.com.br/a/sc/b/balneario-camboriu/lei-
ordinaria/2002/215/2143/lei-ordinaria-n-2143-2002-denomina-bem-publico-de-complexo-
multieventos-vereador-sergio-luiz-carneiro-ribeiro-lorenzato?q=sergio%20lorenzato. Acesso em:
01 nov. 2022.

38 Disponivel em: https://leismunicipais.com.br/a/sc/b/balneario-camboriu/lei-
ordinaria/2008/293/2928/lei-ordinaria-n-2928-2008-denomina-de-barra-multieventos-hamilton-
linhares-cruz-o-ginasio-de-esportes-localizado-no-bairro-da-barra-nesta-
cidade?g=hamilton+linhares+cruz. Acesso em: 01 nov. 2022.
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Outro aspecto é gque a vinculacdo das empresas aos espacos e eventos é por
um periodo. Algo que deveria ser possivel ser revisto a qualquer momento. Diferente
de instrumentos urbanisticos que permitem “ampliar arrecadacédo de recursos para
financiamento das cidades” (MARICATO, 2013, p. 95), como a outorga onerosa do
direito de construir, prevista no Estatuto da Cidade (BRASIL, 2001). Afinal, depois de
feita a construcdo de edificios, ndo se pode voltar atras, pois teriam que ser demolidos,
ou buscar compensac0es financeiras.

No direito a denominacéo de espacos e eventos publicos pode-se ir calibrando
a melhor forma e limites de tempos em tempos. Um processo que necessita de
analises e esté sujeito a tentativas e eventuais sucessos ou fracassos nos processos
licitatérios e na efetividade de parcerias.

Na experiéncia do autor, em Balneario Camborit, também foram proibidas
algumas situacdes conforme Art. 7° da Lei n® 3.907/2016 que também foi baseada no
artigo de Justen Filho (2012):

Art. 7° Fica expressamente proibido qualquer tipo de publicidade de
tabagismo, drogas ou hormonios, medicamentos, ou que incitem a violéncia
ou a sexualidade e que facam apologia ao crime.

§ 1° Deverd haver a compatibilidade entre o nome adotado e a imagem
intrinseca do bem publico em questdo e a fungdo administrativa em geral.

§ 2° E vedado a utilizacdo de denominacdo e/ou imagens que envolvam
opgdes politicas, ideoldgicas e religiosas (BALNEARIO CAMBORIU, 20186,

n.p.).

Sé&o situagbes que as cidades precisam prever, tipos de marcas que nao
aceitariam ter vinculados a bens publicos e também a possibilidade de impedir nomes
gue possam soar de forma pejorativa ou ainda, vinculos que possam prejudicar a
imagem da cidade ou ndo serem estratégicos. Por exemplo, marca de uma empresa
com nome de outra cidade. Cabe analisar a compatibilidade.

Na inicitativa privada, um site porn6é apresentou proposta pelo naming rights
para o estadio do Everton® que esta construindo sua nova arena, no valor de 200
milhdes de libras (cerca de R$ 1,2 bilh&o). Algo que precisa também de reflexao de

limites na area publica.

39 Disponivel em: https://ge.globo.com/blogs/brasil-mundial-fc/post/2022/10/08/site-porno-faz-
proposta-bilionaria-por-naming-rights-do-novo-estadio-do-everton.ghtml. Acesso em: 01 nov. 2022.
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A questdo de alcool é relevante de ser analisada, pois embora algumas
pessoas sejam contrarias a esta vinculagdo, geralmente eventos como Carnaval
possuem grande apelo para cervejarias, vinculo que também ocorre por exemplo, em
estadios, como ja destacado anteriormente a nomenclatura de Itaipava Arena Fonte
Nova e Itaipava Arena Pernambuco. Em Blumenau, capital nacional da cerveja%*, um
dos pavilhdes da Oktoberfest foi construido pela Brazil Kirin, proprietaria da
Eisenbahn, e recebeu seu nome por um periodo.

A realizacdo dos eventos também vai além da arrecadacédo, das possiveis
receitas geradas pela vinculagcdo no nome do evento com marca de empresa. Podem
também ser diluidos custos de organizacdo, de montagem de estrutura, entre outros
aspectos contidos no evento. Estimula ainda mais a realizacéo considerando ainda a
movimentacdo da economia de cidades. Ou seja, acaba gerando mais impactos
econdmicos e sociais para a cidade do que propriamente a receita publica gerada no
naming rights. Importancia ainda ampliada quando se trata de cidade turistica.

Poderia ainda se refletir de forma local, por exemplo, na Volvo Ocean Race e
no impacto para Itajai, regido de entorno, bem como para o estado de Santa Catarina,
embora ndo seja o foco desse estudo e ja foi abordado na dissertacdo do autor
denominada “Santa Catarina e os Megaeventos Esportivos: um estudo a partir da
paradiplomacia” (MEIRINHO, 2015b).

Naturalmente para 0s municipios que gerenciam a sua marca, place branding,
gue analisam a imagem, refletem sobre a reputacdo, acabam tendo ainda mais
possibilidades de projecéo, e, consequentemente, resultados de receitas diretas e
indiretas.

Voltando a reflexdo das possiveis marcas que poderiam causar problemas aos
locais, cabe também a analise de Jensen e Butler (2007), que refletem sobre um caso
tradicional negativo de naming rights, o exemplo da Enron que havia adquirido o direto
a denominar um estadio e posteriormente se envolveu em controveérsias financeiras e
éticas e as consequéncias negativas para a equipe Houston Astros da Major League
Baseball, que precisou de estratégias para dissociar seu nome da Enron.

Linden (2012) analisa o caso da tentativa de mudancga de cidade da franquia
Browns da National Football League (NFL) de Cleveland para Baltimore. E que, apés

40 Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2015-2018/2017/Lei/L13418.htm. Acesso
em: 02 jan. 2023.
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a mobilizacdo da sociedade, questdes judiciais e atuacao politica, houve concordancia
entre a proprietaria da franquia (Modell) a NFL e a cidade em manter o nome
Cleveland Browns com direitos de nome, cores, logotipos e historia.

Outra ponderacao que pode ser analisada € quanto a um eventual sentimento
pejorativo do naming rights em funcdo da Copa do Mundo da FIFA Brasil 2014 e a
corrupcgao relacionada que ocorreu, por exemplo, na construcdo estadios, pode ser
visto como negativo a vinculacdo de marcas (COTTLE; CAPELA; MEIRINHO, 2013).

Biraglia, Gerrath e Usrey (2018) analisam a diminuicdo de recursos publicos
para restaurar atracdes turisticas e o potencial com o setor privado em uma linha de
responsabilidade social corporativa, mas sugerem que é importante estudar e
compreender efeitos como as intencdes de visitas dos turistas, sugerindo cautela com
empresas que apresentem intensées ndo altruisticas, ou seja, a atividade pode ter

consequéncias prejudiciais.

3.5.2 Resisténcia de fas

Também merece reflexdo da resisténcia de fas de equipes, Cretan (2019), na
linha de toponimica critica, questiona 0 naming rights e o impacto sobre a populacéo
urbana. O autor sugere que seja contestada a mercantilizagdo de lugares e analisa
um caso especifico de um time de futebol da Roménia, que negociou o direito a
denominacdo, e que foram readquiridos tempos depois. Analisa ainda que
mercantilizacdo de um nome de um time pode causar tensdes sociais.

Woisetschlager, Haselhoff e Backhaus (2014) avaliam a resisténcia de fas
sobre patrocinios de naming rights com resultados que os patrocinios adequados
reduzem a resisténcia do torcedor. Os patrocinadores devem buscar uma conexao
com torcedores. Para que entendam os beneficios, no entanto, os patrocinadores
precisam entender as reacdes contrarias dos torcedores e adaptar suas estratégias
de comunicacéo.

Medway et al. (2019) também destacam que as mudancas do nome de estadios
nao sdo sempre bem recebidas pelos fas. Abordando casos do futebol inglés na
mudanca do nome do estadio St. James Park do Newcastle United Football Club para
“Sports Direct Arena” em 2011, que resultou em manifestacdo dos torcedores que
chegaram a pintar o nome do estadio original no muro do estadio, o que fez retornar

em 2013 para o nome original.
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Outro caso em que os autores abordam é o Estadio do Manchester City, que
deixou de ser “Bradford” para “Etihad” e gerou preocupacédo de moradores proximos
ao estadio de que esse novo nome também acaba afetando o espaco urbano e as
estruturas no entorno, apagando da histéria o nome “Bradford”. Por exemplo, “Etihad”
também virou o nome da parada do transporte coletivo da cidade.

Diferente entendimento ocorreu com outro famoso clube da cidade, o
Manchester United, que descartou possibilidade de renomear o tradicional estadio de
Old Trafford. Autores analisam ainda casos do Bolton Wanderers e Oldham Athletic.
Abrem reflexdes como: quando sdo novos estadios ou em novos locais, as restricbes
para a mudanca do nome dos estadios tendem a ser menores do que alterar o nome
de um estadio existente. Bem como, que ndo necessariamente o torcedor vai chamar
pelo novo nome, entre outros aspectos abordados.

Em marco de 2022 o Barcelona anunciou a alteracdo do nome do seu estadio
tradicional Camp Nou para Spotify Camp Nou“ por cerca de EUR 300 milhdes, algo
em torno de R$ 1,695 bilh&o. Algo que, aparentemente, tem menos possibilidade de
rejeicdo pelos torcedores, considerando que Camp Nou continua sendo mantido.

Jayo e Lima (2021) refletem ainda de forma critica sobre a comodificacdo
toponimica sobre conflitos que se relacionam com a memoaria e identidades locais,
entre elas destacam os movimentos contrarios de torcedores do Palmeiras quanto ao
nome Allianz no estadio e focam principalmente no naming rights das estacfes de
metr6 de S&o Paulo.

Debate paralelo que pode ser gerado €, por exemplo, a Arena Corinthians em
Itaquera: o que contribuiu com o entorno, a valorizacao imobiliaria, os impactos, temas
ja abordados por Cottle, Capela e Meirinho (2013) e Meirinho (2015a). Também cabe
refletir que o naming rights da Neo Quimica vem em outro momento, onde a estrutura

e polémicas anteriores ja estavam consolidadas.

41 Disponivel em: https://epocanegocios.globo.com/Empresa/noticia/2022/03/epoca-negocios-spotify-
sera-o-maior-patrocinador-do-barcelona.html. Acesso em: 07 nov. 2022
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3.5.3 Consulta com a populacao

Com as consideracdes anteriores se faz necessario abordar as consultas
publicas e opinido da sociedade. Sampaio (2017) sugere que sejam feitas consultas
publicas para o naming rights de determinados bens e ainda alerta que muitas
alteracdes de naming rights no mesmo bem em prazos curtos tem o potencial de
confundir quem vai identificar um bem, ou ainda dificultar a localizacdo geografica.

Fernandes e Nascimento (2020) também recomendam a consulta publica para
gue a populacéo possa se manifestar no negdcio juridico do naming rights.

Mowen, Kyle e Jackowski (2007) analisam o patrocinio de organiza¢des do
setor publico. Mais especificamente, busca saber a visdo da populacdo em relacéo
aos patrocinios e as marcas de empresas vinculadas a parques de recreacdo em uma
localidade no estado da Pensilvania. De acordo com as pesquisas a maioria apoiava
patrocinio em parques, principalmente se fossem empresas locais e fornecessem
produtos gratuitos. Os patrocinios envolvendo naming rights e exclusividade tinham
menos pessoas favoraveis. Perfis de apoios e opinides mudam de acordo com o perfil
da populacéo.

J& Mowen et al. (2016) ainda refletindo sobre patrocinio em parques publicos,
refletem sobre a evolugéo no apoio aos patrocinios em um periodo de 14 anos entre
1998 e 2012, onde as pessoas entendem e apoiam mais a alternativa de recursos via
patrocinio, no entanto, em alguns casos, devem ser levados com cautela para evitar
impactos negativos.

Anestos, Gargalianos e Thamnopoulos (2016) avaliam as percepc¢des da
sociedade em relagdo ao naming rights em instalagdes esportivas publicas na Grécia.
Com os seus resultados sugerem que pode haver base para implementar essa forma
de patrocinio.

Pettigrew et al. (2012) analisam a percep¢édo da sociedade no caso de
patrocinio por empresas de fast food a eventos comunitarios, apresentando muitos
resultados negativos na visao de entrevistados.

Watson et al. (2016) avaliaram alimentos, bebidas ndo saudaveis e
patrocinadores de jogos de azar vinculados a programas esportivos infantis na
Australia. Os autores concluiram que a maioria das empresas tem o perfil ndo
saudavel, sugerindo que deveria haver regulamentacdo para reduzir exposi¢cdo a

comercializacao desses produtos.
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Kearns e Lewis (2019) abordam sobre a tentativa de mudanca de nome de uma
cidade na Nova Zelandia. A tentativa era para alterar o nome de Blenheim para
Marlborough City, em funcéo da industria vinicola da regido. Porém, a populacédo néao
aceitou. Os autores recordam também que nomes coloniais como Blenhein e
Marlborough (que é o nome da regido) substituiram um nome maori de longa data.

No sentido de mudanca de nome de cidade é possivel refletir sobre o topdnimo
Florianopolis, que foi uma controvertida homenagem ao entdo presidente Floriano
Peixoto, no periodo da Revolucdo Federalista, que substituiu o nome de Cidade de
Nossa Senhora do Desterro, que teve uma proposta de se chamar Ondina em 1888 e
se tornou Florianopolis em 1894, sendo questionada até hoje (MEIRINHO, 1979).

Também vale destacar que onde existem normas estabelecidas em Lei, houve
a aprovacdo no Poder Legislativo que representa a populacdo. Nao tem a mesma
profundidade que a manifestacdo direta, porém a populacdo elegeu
proporcionalmente seus representantes.

Uma possibilidade de avancar na participacéo direta, principalmente em casos
mais polémicos, pode ser a realizacao de plebiscito ou referendo que avancou com a
Promulgacdo da Emenda Constitucional n°® 111/202142, que visa que 0S municipios
realizem consultas populares junto as eleicdes municipais além da escolha de prefeito
e vereadores. Em Balneério Camboriu, pela iniciativa do autor como vereador, ja foi
incluido plebiscito, referendo e iniciativa popular na Lei Organica por meio da emenda
a Lei Organica n°® 17/2022+ e estd tramitando Projeto de Lei Complementar n°
08/20224, que foi apresentada visando regulamentar o assunto que permita a

populacdo decidir temas polémicos e/ou estratégicos em 2024.

42 BRASIL. Emenda Constitucional n°® 111 de 28 de setembro de 2021. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/Emendas/Emc/emc111.htm. Acesso em: 19 ago.
2022.

43 BALNEARIO CAMBORIU. Emenda a Lei Organica n° 17, de 04 de maio de 2022. Disponivel em:
https://leismunicipais.com.br/a/sc/b/balneario-camboriu/emenda-a-lei-organica/2022/2/17/emenda-
a-lei-organica-n-17-2022?g=emenda+a+tlei+organica+17 Acesso em: 19 ago. 2022.

4 CAMARA DE VEREADORES DE BALNEARIO CAMBORIU. Projeto de Lei Complementar n°
08/2022. Disponivel em: https://www.balneariocamboriu.sc.leg.br/proposicoes/Projetos-de-Leis-
Complementares/2022/1/0/128128 Acesso em: 19 ago. 2022.
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3.5.4 Iniciativas embleméaticas

Apés as consideracfes anteriores, merece reflexdo o artigo publicado na
revista Urban Geography de Rose-Redwood et al. (2019), onde é destacado que
existe pouca pesquisa da geografia sobre mercantilizacdo de toponimias urbanas,
algo que possui uma visdo critica da geografia. As dreas com mais pesquisas sao
direito, marketing, comunica¢ao e economia, € nao com o titulo de commaodification of
urban toponomys, mas sim como city branding e place marketing.

Nesse artigo o0s autores destacam que um numero cada vez maior de cidades
vem adotando politicas de naming rights, entre elas sdo abordados casos
emblematicos e referéncias globais de naming rights, em Dubai (EAU) e Winnipeg
(Canadd), que desenvolveram formas de mercantilizar top6nimos urbanos e onde
parte da populacdo entende como excesso de comercializacdo, porém outros sao
indiferentes, entendendo que denominacdo de top6nimos vem se tornando algo
“normal” no cotidiano das cidades.

Os autores buscam obter opiniées sobre os programas de Dubai e Winnipeg

junto aos stakeholders, como governos, industrias e moradores.

3.5.4.1 Dubai

De acordo com os autores, a primeira experiéncia similar ao caso de naming
rights do metr6 de Dubai é do Monorail de Las Vegas, que posteriormente como
alternativa de receita em tempo de austeridade fiscal, passou para estacdes de metrd
como Chicago, Nova York, Filadélfia, Londres, Madri, Nova Delhi, Mumbai e Riad,
além de encontrarem dificuldades legais em Los Angeles e falta de interesse de
patrocinadores em Boston.

Quanto a Dubai, o destaque € o metro da cidade que desenvolveu em 2008 via
Dubai’'s Roads and Transport Authority (RTA), um modelo de receita na infraestrutura
de transporte publico com naming rights, com objetivo de compensar custos de
construcdo e manutencado e que nao tivesse que aumentar taxas de uso ou mesmo
impostos. Um curto periodo apds o lancamento, a RTA ja tinha mais de 20

patrocinadores conforme quadro a seguir:



Quadro 10 - Patrocinadores de naming rights do metré de Dubai
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Nome do patrocinador

Tipo de industria

Burjuman

Grupo Empresarial

Burj Khalifa/Dubai Mall (Emaar)

Desenvolvedor

Business Bay (Dubai Holding)

Grupo de Investimento

Creek (Dubai Holding)

Grupo de Investimento

DAMAC

Desenvolvedor

Danube

Materiais de Construgdo

Deira City Centre

Conglomerado Empresarial

Dubai Airport Freezone

Autoridade Governamental

Dubai Health Care City (Dubai Holding)

Grupo de Investimento

Emirates Companhia Aérea
Emirates Tower (Dubai Holding) Grupo de Investimento
Etisalat Telecomunicagbes

First Gulf Bank

Banco

Gulf General Investment Company (GGICO)

Grupo de Investimento

Jaddaf (Dubai Holding)

Grupo de Investimento

Jumeirah Lake Towers (Dubai Multi-Commodities Center)

Autoridade Governamental

Mall of the Emirates

Conglomerado Empresarial

Nakheel Desenvolvedor
Nakheel Harbour and Towers Desenvolvedor

Noor Islamic Bank Banco

Palm Deira Desenvolvedor

Sharaf DG Grupo de Investimento

TECOM (Dubai Holding)

Grupo de Investimento

UAE Exchange (Jebel Ali)

Empresa de Transferéncia de Dinheiro

Fonte: Adaptado de Rose-Redwood et al. (2019).

De acordo com os autores, a RTA destaca que o programa de naming rights

gera oportunidades de negdcio e parceria ganha-ganha entre a RTA e as marcas.

Também demonstrou prestigio e transporte rapido, destacando Dubai como uma

cidade global.

Nas entrevistas dos autores junto a stakeholders, percebe-se diferentes

opinides, como:

Marco no transporte, deixar Dubai competitiva. Algo, moderno,
cosmopolita, exemplo para outras cidades do oriente médio;

Quanto a mercantilizagcdo da toponimia urbana, opinido de que a
estacdo ndo € algo que tenha tanto significado na vida das pessoas,
apenas recebe um nome como poderia ser X, y ou z;

Ou ainda que as pessoas nao se importam com o nome de uma
estacdo de metrd, ndo tem relevancia, que deveriam valorizar sim que
agora a cidade tem um metro;

Naming rights ajudam o governo a ganhar dinheiro, trazem empresas
de alto perfil para Dubai a0 mesmo tempo projetam a cidade para o

mundo, mas néo considera que as empresas poderiam nomear tudo;
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e Algo tem que ser sagrado, tem que haver equilibrio, alguns lugares ndo
seria bom chamar por nome de alguma marca especifica. Bom nomear
alguns lugares também com nomes de pessoas historicas, lugares,
coisas;

e Custa muito dinheiro para as organizacfes patrocinadoras e que nao
ganham o reconhecimento que gostariam de ver, ndo acha que a RTA
foi bom para as marcas. Falta promocdo para as marcas que

adquiriram naming rights.

Séo diferentes opinides a abordagens sobre o tema que naturalmente merecem

estudos mais profundos.

3.5.4.2 Winnipeg

O caso de naming rights e de outros patrocinios de Winnipeg, que sera também
debatido no capitulo seguinte, é conhecido dentro de um programa, aprovado no
Legislativo local em 2007 e colocado em pratica em 2009, que se chama Sponsor
Winnipeg e visa financiar equipamentos e servi¢cos publicos. A iniciativa foi proposta
pelo entdo prefeito Sam Katz e aprovada no Legislativo por 12 votos a 4 (ROSE-
REDWOOD et al., 2019). De acordo com os autores, Katz atuava na industria de
esportes e entretenimento anteriormente a ser prefeito e procurou trazer o espirito
empreendedor para seu governo com reducao de regulamentacdes e impostos, bem
como incentivando parcerias publico-privadas.

Hoje muitas cidades do Canada possuem politicas de naming rights, porém a
de Winnipeg € a mais ambiciosa na visdo dos autores, onde patrocinadores tem a
oportunidade de patrocinar as mais diversas possibilidades, como pontes, piscinas,
parques, servicos de transito, sites, entre outros.

De acordo com entrevistas realizadas junto a stakeholders surgiram as

seguintes opinides, como:

o Que o programa poderia destruir valor de honras que cidadaos
receberam ao terem seus nomes como denominacao de lugares e que agora

nao significaria nada, bastaria pagar, ndo havendo nenhuma honra;
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o Que esta sendo uma mudanca dos nomes de como se costumava fazer,
gue poderia ter sido feito homenagem a alguém que nao tinha contribuido
para aquele fato ou obra, ndo se olhava o aspecto financeiro e agora se reflete

guem € realmente digno do nome.

Porém, os autores consideram que o programa de patrocinio da cidade nao
conseguiu atingir suas metas de receitas. O governo havia projetado que o0s
patrocinios gerariam receitas na ordem de CAD 1,5 milhdo anualmente, mas ficou
longe disso. Inicialmente ndo gerou receitas no primeiro ano e as despesas
operacionais foram na ordem de CAD 36 mil. A maior receita em um ano foi de CAD
396 mil, porém caiu em anos seguintes para CAD 138 mil.

Outras opinides em entrevistas destacam que:

¢ Que as receitas geradas foram muito poucas, nem para 2km de estrada,
gue vale mais realizar algo na vida e ter o nome como homenagem do
gue permitir comprar reconhecimento.

e Que existem maneiras mais eficazes para as empresas para projetarem
suas marcas do que colocar o nome em um ativo publico.

Casos implementados:

Quadro 11 - Patrocinadores de naming rights do Programa de Patrocinio de

Winnipeg (Sponsor Winnipeg)

Nome do Patrocinador

Tipo de indUstria

Akman/Shindleman Family (associated with Akman Construction Ltd.
and Shindico Realty Inc.)

Individuos (Construgdo/Desenvolvedor)

Bockstael Construction Ltd.

Companhia de Construgdo

Casera Credit Union

Cooperativa de Crédito

Gauthier Automotive Group

Empresa Transportadora

Kinsmen Club of Winnipeg

Grupo Comunitario

Raiders Hockey Inc.

Empresa de Esportes

Sage Creek Development Corporation (Qualico)

Desenvolvedor

Tod Niblock

Individuo (Agente de Estado Real)

Toronto-Dominion (TD)

Banco

University of Winnipeg

Instituicdo Educacional

Fonte: Adaptado de Rose-Redwood et al. (2019).

Os autores reforgcam ainda a diferenca de resultados de receitas conseguidas
em Dubali, cerca de USD 489 milhdes, e de Winnipeg, apenas USD 1,35 milhdo, o que
ressalta a importancia de analisar especificidades de cada local para os patrocinios

de naming rights.
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Por todos os argumentos e apontamentos, fica clara a importancia de analisar
0s principais problemas gerados em outros locais para buscar equilibrio no caso de
escolha pela aplicagcdo de politicas de patrocinio de naming rights no Brasil. Assim,
importante que se tenham regras para estabelecimento de patrocinios de direitos a
denominacéo (naming rights) e sejam estabelecidos limites, parametros, algo que

pode ser feito por Leis.

3.6 DESAFIO QUANTO A NECESSIDADE DE LEGISLACAO NA AREA PUBLICA

Os espacos, eventos ou equipes publicos, em geral, poderiam ser
caracterizados como bens publicos, ou ativos publicos, ou com outros conceitos que
consolidassem todos os possiveis itens que poderiam receber patrocinio de naming
rights. Porém, a legislacéo brasileira € limitada, por exemplo, os bens publicos sao

caracterizados no Cadigo Civil de 2002 conforme abaixo:

Art. 99. Sao bens publicos:

| - os de uso comum do povo, tais como rios, mares, estradas, ruas e pracas;
Il - os de uso especial, tais como edificios ou terrenos destinados a servico
ou estabelecimento da administracdo federal, estadual, territorial ou
municipal, inclusive os de suas autarquias;

lll - os dominicais, que constituem o patrimbnio das pessoas juridicas de
direito publico, como objeto de direito pessoal, ou real, de cada uma dessas
entidades.

Paragrafo Unico. N&ao dispondo a lei em contréario, consideram-se dominicais
os bens pertencentes as pessoas juridicas de direito publico a que se tenha
dado estrutura de direito privado. (BRASIL, 2002, n.p.).

“Os bens dominicais sdo aqueles ndo afetados a satisfacdo de necessidades
coletivas ou estatais. Sao bens que ndao tem uma destinagdo determinada como o0s
terrenos baldios de titularidade estatal por exemplo.” (JUSTEN FILHO, 2012, p. 226).

“A classificacao tradicional dos bens publicos em 3 categorias é insuficiente
para abranger todas as espécies e todos o0s regimes incidentes sobre as diversas
espécies de bens publicos.” (JUSTEN FILHO, 2012, p. 227).

Os bens publicos sdo aqueles cujo consumo e/ou uso é indivisivel. H4 um
principio da ndo excluséo no consumo destes bens, visto que é praticamente
impossivel impedir que um determinado individuo usufrua de um bem publico.
Depois de produzido, o bem publico ird beneficiar a todos os individuos,
independentemente do nivel de participacao e contribuicdo de cada individuo
para a concretizac@o do mesmo. (MATIAS-PEREIRA, 2014, p. 246).
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Ikenaga (2012) e Sampaio (2017) fazem a analise de naming rights na area
publica enfatizando o termo bens publicos.

Além da definicdo e classificacdo possivel de bens publicos, € importante a
reflexdo sobre a necessidade ou néo de legislacéo especifica para naming rights.

Refletindo sobre o cenério dos EUA, lkenaga (2012) cita as legislacdes em
lllinois e Porto Rico, como exemplo de regulamentacgéo para area publica.

Porém, no Brasil, ainda se esta engatinhando ao aplicar o naming rights na
esfera publica, possiveis dificuldades poderiam ser a necessidade de autorizacao
legislativa para a regulamentacao de uso, sele¢céo do patrocinador e uniformidade de
regras nos entes da federagdo, ou ainda a necessidade de um modelo diferente de
licitacdo (ASSAF FILHO, 2019).

“Se o Estado dispde de alternativas para obter recursos, 0s quais sao
indispensaveis para satisfazer os direitos fundamentais, entdo deve-se reconhecer a
existéncia de uma obrigacédo juridica de exploracdo de tais alternativas.” (JUSTEN
FILHO, 2012, p. 230).

Por enquanto nédo foi editada Lei pela Unido sobre naming rights de bens
publicos. Sampaio (2017) entende que a Unido ndo poderia proibir, pois tal vedacéo
violaria a autonomia federativa.

Na visdo de Justen Filho (2012) e de Sampaio (2017) € dispensavel autorizacdo
legislativa para direito a denominacdo de bens publicos, porém entendem que é
possivel norma estabelecendo restricées, limites e requisitos.

Importante a reflexdo que a decisdo ndo depende apenas do Poder Executivo,
havendo necessidade de autorizacdo do Poder Legislativo, além da autorizacéo, cabe
ainda a regulamentacdo (IKENAGA, 2012). A autora sugere ainda disciplinar um
padrdo para os entes da federacao.

Existem autores que afirmam que nao ha necessidade de legislacdo especifica,
porém outros sinalizam como recomendavel, ou ainda, por ser um tema recente no
Brasil, a regulamentacdo ajudaria a evitar inseguranca juridica, buscando seguir o
principio da Legalidade, pois na Administragdo Publica so se faz o que a Lei autoriza,
assim tem relevancia fazer Leis regulamentando a atividade nos entes da federagéao.
Além disso, em forma de Lei, para ser aprovada, teria que ter o apoio da maioria dos

representantes da populagao.
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Cabe também considerar que nos locais que ndo possuem regras definidas
podem ter potencialmente mais casos sendo realizados na pratica, porém, também
podem ter problemas maiores como ja abordado na analise moral e de toponimia.

A questéo de haver ou nao legislacao nao tira a necessidade de haver processo
licitatorio subordinado a Lei Federal n® 8.987/1995, antes da n°® 8.666/1993, em funcao
da modalidade ndo se confundir nem com compra, nem obra, nem servigo, mais
relacionada com concessao ou permissao de servi¢o publico (JUSTEN FILHO, 2012).
Algo que precisa de nova abordagem com a Lei Federal n°® 14.133/2021 — Nova Lei
de LicitacOes de Contratos Administrativos.

Ainda é importante refletir que existem varias experiéncias no exterior, que
servem de parametros, tanto para analisar pontos positivos quanto os negativos. Por
meio da regulamentacéo de casos no Brasil € possivel extrair os aspectos positivos e
buscar minimizar os negativos (SAMPAIO, 2017).

A busca de um meio-termo para aplicacdo é importante que seja feita por

norma, principalmente Lei.

[...] a virtude relaciona-se com paix8es e a¢bes em que 0 excesso é uma
forma de erro, tanto quanto a caréncia, enquanto o meio-termo é uma forma
de acerto digna de louvor; estar certa e ser louvada sdo caracteristicas da
virtude. Por conseguinte, a virtude € uma espécie de mediania, ja que, como
vimos, o seu alvo é o meio-termo. (ARISTOTELES, 2008, p. 48).

Assim, conforme pensamento de Aristételes no século IV. a.C. mostra-se a
importancia de evitar os excessos e faltas demonstradas nos exemplos ja citados, e
assim, buscar um meio-termo adequado para o perfil cultural da sociedade onde esta
sendo aplicada.

Nos proximos capitulos onde se analisam casos do Canada, bem como casos
do Brasil, € importante ter esse pensamento e reflexao, visando aplicar bons exemplos

e evitar experiéncias ruins.
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“(...) perseveranca, a forca de vontade téo
necessarias para alcancar grandes fins. Quando
esta aparece e é conveniente sustentada, tudo se
vence, tudo se consegue.” (IRINEU EVANGELISTA
DE SOUSA, 1851, FUTURO BARAO E VISCONDE
DE MAUA).

“(...) Se, pois, a essa causa que eu, em grande
parte, atribuo os resultados, por assim dizer,
fabulosos que se observam em outros paises, eu
gue ambiciono para 0 meu pais a mesma posi¢do e
vantagens, ndo posso deixar de saudar com
entusiasmo esta reunido que me convence que
esse espirito se manifesta também entre nos.”
(IRINEU EVANGELISTA DE SOUSA, 1851,
FUTURO BARAO E VISCONDE DE MAUA) 4.

45 Discurso proferido na assembleia de incorporagdo do Banco do Brasil, cujos estatutos foram
redigidos por Maua. Jornal do Comércio de 02 mar. 1851.
MAUA, Irineu Evangelista de Sousa, Visconde de. Autobiografia: Visconde de Maua. Brasilia:

Senado Federal, 2011. Disponivel em:

https://lwww2.senado.leg.br/bdsf/bitstream/handle/id/562751/000970224 _Autobiografia_Visconde_

Maua.pdf. Acesso em: 13 mar. 2013.
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4 BENCHMARKING DE CASOS NO CANADA

O Brasil possui casos de direito a denominacao (naming rights) que vem sendo
ampliados a cada ano, principalmente na area privada e ligados ao esporte. Na
Administracdo Publica, ainda que sejam poucos 0s casos, existem 0s que possuem
regulamentacdo — alguns com regras gerais estabelecidas em Lei — e exemplos que
vem sendo colocados em pratica na Administracdo Publica.

Porém, conforme ja destacado anteriormente, para as grandes referéncias de
aplicacao do direito a denominacgao (naming rights), tanto no sentido histérico, quanto
de potencial de receitas, diminuicdo de despesas, quanto na necessidade das regras
considerando o0s erros e acertos, entre outros aspectos, é importante que se analise

como benchmarking casos no exterior.

A ideia central do benchmarking é verificar casos concretos de aplicacao de
processo, operacédo, funcao, estratégia, ou modelo organizacional que foram
exitosos em outras situacdes para que eles sirvam de inspiracdo aos
participantes do processo criativo. (SECCHI, 2016, p. 72).

Assim, neste capitulo, serdo identificados casos de benchmarking que podem
servir de referéncia para contribuir com o presente estudo, especificamente no
Canada. Para isso, a metodologia utilizada nessa tese ofereceu significativa
contribuicdo ao capitulo, estabelecendo a utilizacdo de dados secundarios referentes
a iniciativas de naming rights no Canada.

Os dados secundarios utilizados foram obtidos de fontes bibliogréficas e de
dados de pesquisas ja realizadas em outros estudos. Também foram levantados por
meio de consultas em sites de municipios do Canada. Além disso, também houve a
complementacdo de dados por meio de dados primarios obtidos com o Centro de
Exceléncia para Marketing do Setor Publico (CEPSM, do inglés, Centre of Excellence
for Public Sector Marketing), proporcionando melhor precisdo nas descricdes
realizadas neste capitulo.

Sampaio (2017) destaca que cidades do Canada e Estados Unidos possuem
uma politica clara de exploracdo de naming rights de bens publicos.

Rose-Redwood et al. (2019) conforme abordado anteriormente, destacam

estudos em referéncias globais de Dubai (EAU) e de Winnipeg (Canadd).
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Além disso, no Canad4, foi realizada em 2015, uma pesquisa nacional de
benchmarking sobre patrocinio municipal e naming rights pelo CEPSM envolvendo
municipios de varias regides e tamanhos, indo ao encontro do objetivo de analise
também para o Brasil, um motivo para investigar mais detalhes do tema no Canada.

De acordo com Conrad (2019), o Canada se destaca como uma entidade
politica flexivel, € o segundo maior pais do mundo em extensao territorial e suas
provincias atuam muitas vezes como na¢des em si mesmas.

Na visdo de John D. Blackwell e Laurie Stanley-Blackwell “o Canada é um dos
grandes casos de sucesso como nac¢do na histéria moderna, um pais onde pessoas
do mundo todo encontraram oportunidades para individualidade e a comunidade.”
(CONRAD, 2019, p. 235).

O Canada e o Brasil possuem realidades distintas de idioma, clima, cultura,
geografia, indicadores econdmicos, sociais, politicos, institucionais, entre outros.
Porém, o foco é buscar onde a pratica de patrocinio e naming rights no poder publico
estd avancada, possibilitar reflexbes e perspectivas do que vem sendo feito nos
municipios do Canadéa e do Brasil que ajudaréo a estabelecer contribuices. Canada
participa e realiza diversas competi¢cdes, como os Jogos Olimpicos de Verdo e de
Inverno, Jogos Pan Americanos, Jogos da Commonwealth e da Francofonia.

Algumas competi¢Bes esportivas internacionais de varias modalidades em um

mesmo evento que cidades canadenses ja sediaram:

Quadro 12 - Megaeventos esportivos realizados no Canada

Megaevento Esportivo Internacional Cidade(s)/Ano(s)
Jogos Olimpicos de Verdo Montreal 197646
Jogos Olimpicos de Inverno*’ Calgary 198848 e Vancouver 2010
Jogos Pan-Americanos? \é\g;gmeg 1967 e 1999 e Toronto
Jogos do Império Britanico, Império Britanico e da Commonwealth, Hamilton 1930; Vancouver 1954;
da Comunidade Britanica, Jogos da Commonwealth3° Edmonton 1978 e Victoria 1994
Jogos da Francofonia®! Ottawa e Gatineau 2001

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

46 Disponivel em: https://olympics.com/pt/olympic-games/montreal-1976. Acesso em: 08 jan. 2023.

47 Disponivel em: https://olympics.com/ioc/olympic-legacy. Acesso em: 08 jan. 2023.

48 Jogos de Calgary 1988, sdo destacados pela equipe de tren6—bobsled jamaicana, histéria relatada
em filme Jamaica abaixo de zero de 1993, Cool Runnings no original (MEIRINHO, 2015b).

49 Disponivel em: https://www.panamsports.org/es/nuestros-juegos/eventos-pasados/. Acesso em: 08
jan. 2023.

50 Disponivel em: https://www.thecgf.com/games. Acesso em: 08 jan. 2023.

51 Disponivel em: https://www.jeux.francophonie.org/jeux/8-editions-inoubliables. Acesso em: 08 jan.
2023.
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O Canadéa também participa das ligas com os EUA, como NBA (basquete), NFL
(futebol americano), MLB (baseball), NHL (Hoquei), MLS (futebol — soccer). Assim
também possui larga experiéncia e parcerias com EUA na area de patrocinios e
naming rights.

Recentemente o Toronto Raptors, Unica equipe canadense na competicdo, foi
campedo da temporada 2018-2019 da NBA52, Em 2017, o Toronto FC= foi campeéo
da MLS, enquanto, nos anos de 1992 e 1993, o Toronto Blue Jayss* foi campeédo da
MLB. E o grande destaque do pais € no hoquei (NHL), onde as equipes canadenses
do Montreal Canadiens, com 24 titulos de Stanley Cups, e o Toronto Maple Leafs,
com 13 titulos, sdo os maiores campedes da liga, entre outras equipes que também
conquistaram titulos como: Edmonton Oilers, Ottawa Senators, Montreal Maroons,
Calgary Flames e Vancouver Millionaires.

Na Tabela 3, ja apresentada, que demonstra o ranking de naming rights em
arenas das principais ligas esportivas do EUA e Canadéa em 2020, o contrato com o
maior valor até aquele momentos¢ Scotiabank Arena, que possui um banco como
patrocinador — foi conhecido entre 1999 e 2018 como Air Canada Center quando era
patrocinado pela companhia aérea — também fica em Toronto no Canadé, onde jogam
as equipes do Toronto Raptors, Toronto Maple Leafs, entre outras equipes em outras
modalidades e ligas.

De acordo com Muret (2017 apud JENSEN; HEAD; MERGY, 2020) o acordo
de naming rights do Scotiabank era o de maior valor da historia do marketing esportivo,
superando o Metlife em Nova York, bem como o Chase Center de San Francisco.

Voltando ao foco do setor publico, conforme levantado anteriormente, um caso
gue tem demonstrado aplicacdo em diversos municipios, em diferentes regides e
tamanhos, sdo as experiéncias no Canada, que realizou no ano de 2015, uma
pesquisa nacional de benchmarking sobre patrocinio municipal e naming rights pelo

CEPSM que apresentou os seguintes resultados:

52 Disponivel em: https://www.nba.com/news/history-season-recaps-index. Acesso em: 08 jan. 2023.

53 Disponivel em: https://www.torontofc.ca/news/toronto-fc-mis-cup-champions-highlights-recap.
Acesso em: 08 jan. 2023.

54 Disponivel em: https://www.baseball-reference.com/teams/TOR/1993.shtml. Acesso em: 08 jan.
2023.

55 Disponivel em: https://www.nhl.com/info/all-time-stanley-cup-winners. Acesso em: 08 jan. 2023.

5% Em 2021 o Crypton.com Arena em Los Angeles com contrato de USD 700 milhdes por 20 anos,
passou a ser o maior contrato de naming rights.
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Quadro 13 - Patrocinio e naming rights em municipios Canadenses

- 65% dos municipios estdo envolvidos em alguma forma de engajamento corporativo. Isso € um aumento
acentuado em relagdo a uma pesquisa de 2013 que mostrou que 45% estavam ativamente promovendo seu
patrocinio e oportunidades de naming rights;

- 94% dos municipios que comercializam ativamente seus ativos estdo buscando patrocinadores de naming
rights. Além disso, 62% ja possuem convénios;

- Os municipios parecem estar ficando mais estratégicos em sua abordagem; o prazo mais comum para
contratos de nomenclatura é de 5 a 10 anos (45%). Isso estd em nitido contraste com os termos “Na
perpetuidade” comumente usados alguns anos atras;

- Arenas (96%), Complexos de Recreacéo (82%), Piscinas (61%) e Campos de Esportes (61%) sdo vistos como
as melhores oportunidades de patrocinio;

- 68% usam funcionarios internos para comercializar suas oportunidades e gerenciar o programa;

- 55% dos envolvidos ativamente gerenciam seu programa de patrocinio por meio de um Escritorio Central,
enquanto 45% deixam para departamentos individuais (ou seja, recrea¢ao, Servicos comunitarios) ou programas
para implementar seus préprios programas;

- A receita de patrocinio e direitos de nomenclatura € alocada a uma variedade de areas, incluindo contas de
receita geral, reservas departamentais e o programa/instalacéo/servico patrocinado.

Fonte: Adaptado de Colterman (2015).

Conforme apontado também na pesquisa, quase 100% 0s municipios com mais
de 50 mil habitantes estdo envolvidos com engajamento corporativo em diferentes
niveis como Burlington, Calgary, Edmonton, Mississauga, Ottawa, Winnipeg e Whitby
(COLTERMAN, 2015).

Também foi possivel localizar analisando documentos dos municipios de
Vancouvers” e Winnipeg®®, a importancia da pesquisa de benchmarking acima feita
pelo CEPSM, que é utilizada como referéncia para as politicas de patrocinio e naming

rights das cidades.

4.1 PESQUISA DE BENCHMARKING MUNICIPAL SOBRE PATROCINIO E
NAMING RIGHTS

Em fevereiro de 2022, o autor entrou em contato com Bernie Colterman,
Consultor Sénior da CEPSM, para obter mais dados sobre a pesquisa, realizada em
2015, e que foram apresentados no Forum Municipal de Patrocinio daquele ano, e

obteve resposta com informacdes que foram reveladas naquela data e que sdo muito

57 Disponivel em: https://council.vancouver.ca/20190402/documents/a7.pdf. Acesso em: 10 fev. 2021.
58 Disponivel em: https://clkapps.winnipeg.ca/DMIS/ViewPdf.asp?Sectionld=460335. Acesso em: 10
fev. 2021.
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importantes para um panorama geral dos casos canadenses e para embasar outros

estudos e pesquisas comparadas (Quadro 14).

Quadro 14 - Benchmarking Canada

Localizagdo
geografica

e Alberta — 18%

e BC-24%

e Nova Escécia (Nova Scotia) — 2%
e Ontario — 52%

e Manitoba — 2%

e Saskatchewan — 2%

Tamanho do
Municipio

e Menos de 10.000 - 17%
¢ 10.000 — 50.000 — 11%
¢ 50.000 — 100.000 — 31%
e Mais de 100.000 - 41%

Pesquisa de
benchmarking
National
Snapshot

e 37% dos 100 principais municipios do Canadé por populagéo responderam

e Quem esta fazendo isso?

¢ 65% dos municipios envolvidos no patrocinio;

¢ Dos 35% ndo envolvidos atualmente, 90% estdo considerando;

¢ 100% dos municipios com mais de 100.000 habitantes estdo engajados em alguma forma
de patrocinio

O que eles
estao
fazendo?

¢ Os ativos mais comuns comercializados pelos municipios incluem os Naming Rights (94%),
seguidos por Eventos (88%), Programas (85%) e Iniciativas Comunitarias (60%).

¢ Os beneficios mais comuns sao: Identificacdo do logotipo na placa na entrada do programa
ou instalagdo patrocinada (88%), Nome da marca como nome da instalacdo (somente
direitos de nomeacéo — 85%), Menc¢bes nas midias sociais (69%), Identificacdo do logotipo
no site (65%), Espaco de demonstragdo/exposi¢do em programa ou instalacdo patrocinada
(65%) e Publicidade em Publicacdes (65%).

Pesquisa
Nacional
sobre Naming
Rights

¢ 94% dos municipios que comercializam ativamente seus ativos estdo buscando
patrocinadores de direitos de nomeacao.

® 62% j& possuem convénios.

¢ O prazo mais comum para contratos de nomenclatura é de 5 a 10 anos (45%), sendo o
segundo de 3 a 5 anos (23%). Isso estd em nitido contraste com os termos “Em
Perpetuidade” que eram comumente usados h& alguns anos.

¢ Arenas (96%), Complexos de Recreacéo (82%), Piscinas (61%) e Campos Esportivos (61%)
séo vistos como as melhores oportunidades de patrocinio de naming rights.

e Outros ativos comercializados incluem salas comunitarias, academias de ginastica, campos
de futebol, campos de basebol®®, pistas de patinacio, teatros, salas de reunides, sales de
banquetes, vestiarios, instalacdes de skate, creches, bibliotecas

Pesquisa
sobre
Coordenagéo
do Programa

¢ 69% dos municipios com mais de 100.000 habitantes que responderam tém funcionarios em
tempo integral para gerenciar as atividades de patrocinio. 62% dos municipios entre 50.000
e 100.000 tém funcionarios.

¢ 55% dos envolvidos ativamente gerenciam seu programa de patrocinio por meio de um
escritorio central, enquanto 45% deixam isso para departamentos individuais (ou seja,
recreacao, servicos comunitarios) ou programas para implementar seus préprios programas;

¢ 82% dos entrevistados possuem uma Politica de Patrocinio para reger as atividades nesta
area, enquanto 62% possuem uma Politica de Direitos de Nomes e 43% possuem uma
Politica de Publicidade;

¢ 34% formam Comités Diretores para supervisionar as operacoes;

¢ A receita é usada para compensar 0s custos operacionais, alocados na conta de receita
geral ou departamento. reservar e melhorar programas e servigos

e 68% utilizam a equipe interna para comercializar oportunidades e gerenciar o programa;

¢ 35% sdo remunerados na faixa de US$ 80.000 a US$ 100.000, com 26% na faixa de US$
40.000 a US$ 60.000 e 22% na faixa de US$ 100.000 a US$ 120.000;

e Em média, um funcionario dedicado gera entre US$ 200.000 e US$ 400.000 por ano.

(continua)

59 O termo original em inglés na pesquisa foi ball diamonds, que é uma das formas que um campo de
basebol é chamado.
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¢ 31% usam Contratados Externos para gerenciar seus Programas de Publicidade.
¢ 67% pagam comissdo sobre as vendas e 25% pagam uma combinacdo de comissdo e

naming rights

CE:gtr;trrrz:\(t)zdos retencdo. As comissdes variam (igualmente) de 10% a mais de 25%.
¢ 57% dos municipios recebem uma comissao de 10% a 15% sobre as vendas de publicidade,
enguanto 33% recebem mais de 30% de comissao.
e O preco varia muito para os direitos de nomeacao de varias instalagées, dependendo do
atendimento, nivel de exclusividade, tamanho do municipio e clima econdmico geral
Precos de | ® Os pregos para direitos de nomeagdo complexos de varias instalagdes variam de $ 30.000

a $ 160.000 por ano; A média para instalacdes com mais de 1 milhdo de participantes é de
aproximadamente $ 110.000 por ano.

¢ O preco médio de uma Arena e/ou Piscina dentro de um complexo maior é de $ 25.000.

e O preco médio dos quartos multiuso dentro de um complexo maior é de $ 7.500.

Precos de

publicidade

e O prego médio de um anuncio colorido de pagina inteira em uma publicagdo municipal (ou
seja, guia de recreacdo) € de $ 1.022. Os pregos variam ligeiramente pelo nimero de
publicacdes distribuidas.

¢ O pre¢co médio de um anuncio de tela digital é de $ 1.750 anualmente com base na cobertura
rotativa.

e O preco médio de um anuncio de Rink Board é de $ 1.031, com pouca variagdo com base
no tamanho do municipio, exceto aqueles municipios com menos de 10.000 cidad&os onde
0S precos sao significativamente mais baixos.

Os
principais
desafios
municipais

10

e Falta de recursos — 78%

¢ Determinagéo do “valor justo de mercado” dos ativos — 63%

¢ Nivel de conhecimento interno — 56%

¢ Ativos de embalagem e marketing — 52%

e Comunidade de negdcios que nado responde — 37%

e Gerenciando as expectativas de receita — 33%

e Identificagdo de ativos de direitos de patrocinio e naming — 30%
e Incerto do potencial de receita/caso de negdcios - 26%

¢ Politicas de compras restritivas — 26%

e Como identificar e entrar em contato com a pessoa certa — 22%

Observacdes
Gerais

¢ No geral, 0 setor estd amadurecendo, com a maioria dos municipios com mais de 50.000 se
engajando no patrocinio;

e Enquanto o Oeste (Alberta) tem sido tradicionalmente o lider nacional em aceitacdo e
praticas de patrocinio, Ontario esté alcancando;

e Quanto maior 0 municipio, maior a probabilidade de envolver ativamente os patrocinadores.
Por outro lado, a maior taxa de municipios que néo estdo atualmente/ndo planejam buscar
patrocinio esta dentro da faixa de populag¢éo abaixo de 10.000.

e Grandes municipios (mais de 100.000) sao os primeiros a adotar — 47% estdo engajando
patrocinadores h& mais de 5 anos;

e E preciso dinheiro para ganhar dinheiro — as receitas podem aumentar substancialmente a
medida que mais funciondrios séo contratados.

e A medida que os municipios amadurecem e dedicam mais funcionarios, eles tendem a
assumir a funcdo de publicidade (vs. um contratado externo).

e Precos para oportunidades vinculadas ao tamanho do municipio

Fonte: Traduzido e adaptado de Forum on Municipal Sponsorship (2015).

Todas as informacgfes sdo da pesquisa municipal sobre patrocinio e haming
rights em municipios canadenses feitas pela CEPSM e apresentadas no FOrum
Municipal de Patrocinio em 2015. O autor teve acesso as informacfes que foram
enviadas pelo Consultor Sénior da CEPSM, Bernie Coltermann, em fevereiro de 2022,
aos quais foram traduzidas e adaptadas.

Séo informacdes de grande relevancia que servem como base para refletir o

tema no Canadé e aplicacdo e outros locais no mundo.
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4.2 ANALISE DE POLITICAS DE NAMING RIGHTS EM MUNICIPIOS DO
CANADA

Além das informaces levantadas acima, sobre panorama geral dos municipios
do Canada, o autor também procurou investigar experiéncias pontuais, tanto de
divulgagdo quanto regras para aplicacdo de naming rights em alguns municipios
canadenses de diferentes portes.

Dentre as cidades canadenses a ser feitas reflexdes sobre a area, optou-se por
Toronto, Winnipeg, Vancouver, Windsor e Peterborough, que possuem politicas de
patrocinios e naming rights objetivas que permitem que a iniciativa privada possa
contribuir de diferentes formas com a Administracdo Publica, além de Montreal
representando o Quebec, que ndo tem foco na vinculacdo de marcas em espagos
publicos.

Inicia-se a analise de possibilidades de patrocinios e de direito a denominacéao

(naming rights) pela cidade de Toronto, a maior do Canada.

4.2.1 Toronto, Ontario

A cidade possui uma populacdo de 2.731.571 de habitantes, de acordo com o
censo de 2016¢. E a regido metropolitana chega a 5.928.040 habitantes. Toronto é
considerada a quinta maior cidade da América do Norte.

De acordo com o ranking Globalization and World Cities (GaWC, do inglés
Globalizacdo e Cidades Mundiais)st de 2020, realizado pelo Departamento de
Geografia da Universidade de Loughborough do Reino Unido, e que se concentra
principalmente na pesquisa sobre relacdes externas das cidades do mundo, Toronto
estd como uma cidade Alpha na mesma categoria que cidades como Sydney, Los

Angeles, Sao Paulo e Chicago.

60 Canada Statistics. 2016 Census. Disponivel em: https://www12.statcan.gc.ca/census-
recensement/2016/as-sa/fogs-spg/Index-eng.cfm. Acesso em: 10 fev. 2021.

61 O ranking inclui e classifica cidades globais em 12 categorias, sendo elas, Alpha ++, Alpha +,
Alpha, Alpha -, Beta +, Beta, Beta -, Gamma +, Gamma, Gamma -, High Suffiency e Sufficiency.
Disponivel em: https://www.Iboro.ac.uk/microsites/geography/gawc/world2020t.html. Acesso em:
01 jan. 2023.
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Além disso, Toronto possui tradigdo na realizacdo de megaeventos esportivos.
Foi sede dos Jogos Pan Americanos de 2015, candidata a ser sede dos Jogos
Olimpicos em 1960, 1964, 1976, 1996 e 2008, e a cidade de Hamilton, que fica na
Regido Metropolitana de Toronto, sediou ainda os ditos primeiros Jogos do Império
Britdnico em 1930, hoje a competicao € conhecida como Jogos da Commonwealth e
continua com patrticipagdo do Canada.

Conforme informacdes da pesquisa municipal sobre patrocinio e naming rights
em municipios canadenses feitas pela CEPSM e apresentadas no FOorum Municipal
de Patrocinio em 2015, 52% das pesquisas sdo da provincia de Ontario, onde esta
localizada Toronto.

De acordo com informacdes do site da prefeiturass: a Cidade de Toronto, por
meio de parcerias estratégicas, mantém politicas que regem as atividades de parceria,
como doac0Oes para beneficios comunitarios, direitos a denominacao (naming rights),
patrocinios e nomeacdo honorifica. Essas politicas formalizam as praticas que
Toronto tem usado por muitos anos para criar parcerias de sucesso e garantir um
tratamento consistente para cada parceiro em potencial. Entre as politicas se

encontram:

62 Disponivel em:
https://library.olympics.com/Default/digitalCollection/DigitalCollectionAttachmentDownloadHandler.
ashx?documentld=161040&skipWatermark=true. Acesso em: 08 jan. 2023.

63 Disponivel em: https://www.toronto.ca/business-economy/partnerships-sponsorships-
donations/sponsor/. Acesso em: 24 abr. 2024.
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- Politica de Naming Rights Individual e Corporativa da Cidade de Toronto%*
- Politica de Nomeacéo de Propriedades da Cidade de Toronto%®

- Politica de Patrocinio da Cidade de Toronto®®

- Doacbes para a Cidade de Toronto para Politica de Beneficios
Comunitarios®”

- Diretrizes para Financiamento de Manutencdo de Ativos Recebidos por
Parcerias®. (TORONTO, 2021)

Dentre as politicas, as que mais se relacionam com a pesquisa naturalmente
sdo as de naming rights, foco especifico da pesquisa, mas também a politica de
patrocinio. Importante destacar que as regras estao separadas, conforme listado.

De acordo com o site da Prefeitura de Toronto, focando nos patrocinadores, 0
convite para se engajar € da seguinte forma:Os patrocinadores corporativos da cidade
desempenham um papel importante no aprimoramento da vitalidade cultural e
econdmica de Toronto. A cidade trabalha com empresas para desenvolver
oportunidades de patrocinio personalizadas para atender a uma série de objetivos de

negocios:

- engajamento com diversos publicos-alvo, tanto consumidores quanto
empresas

- a capacidade de desenvolver ativacdes e programas impactantes que
fornecam fortes resultados de negdcios

- oportunidades de branding em massa por meio de extensas campanhas de
marketing com forte alcance e impressdes brutas

- hospitalidade e networking

- excelentes oportunidades de engajamento da comunidade e dos
funcionérios. (TORONTO 2021)

Dentre as informac¢des da unidade de patrocinio, desenvolvimento econémico

e cultura da prefeitura, encontram-se algumas possibilidades de parcerias:

64 Disponivel em: https://www.toronto.ca/business-economy/partnerships-sponsorships-
donations/partner-2/partnership-guidelines-policies/city-of-toronto-individual-and-corporate-naming-
rights-policy/. Acesso em: 24 abr. 2022.

65 Disponivel em: https://www.toronto.ca/business-economy/partnerships-sponsorships-
donations/partner-2/partnership-guidelines-policies/city-of-toronto-property-naming-policy/. Acesso
em: 24 abr. 2022.

66 Disponivel em: https://www.toronto.ca/business-economy/partnerships-sponsorships-
donations/sponsor/city-of-toronto-sponsorship-policy/. Acesso em: 24 abr. 2022

67 Disponivel em: https://www.toronto.ca/business-economy/partnerships-sponsorships-
donations/donate/donations-to-the-city-of-toronto-for-community-benefits-policy/. Acesso em: 24
abr. 2022.

68 Disponivel em: https://www.toronto.ca/business-economy/partnerships-sponsorships-
donations/partner-2/partnership-guidelines-policies/guidelines-for-funding-maintenance-of-assets-
received-through-partnerships/. Acesso em: 24 abr. 2022.
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Quadro 15 - Principais eventos de Toronto com oportunidades para patrocinadores

Nome . .
- Perfil do Campanhade Oportunidades de
do Descricéao L . g
publico-alvo Marketing patrocinio
evento
Todos os anos, Toronto celebra o Canada Toronto local e . Atlvggoes em espaco
. Garantia de dedicado no local ou
em grande estilo na Mel Lastman Square. GTA . = ;
; . P impressao envolvimento da
Atraindo mais de 30.000 espectadores de Familias (todas o ; . .
Canada ) e o h Publicidade local comunidade, incluindo
todas as idades, principalmente familias, o as idades) . R
Day L - o Site do evento a distribuicio de
evento apresenta musica canadense ao vivo, | Estimativa de
; : . i - i Campanha nas produtos de consumo
jogos e entretenimento interativos e uma publico geral: o . -
) redes sociais locais | Patrocinador de fogos
espetacular queima de fogos. 30.000+ e
de artificio
Cavalcade of Lights inicia a temporada de -
- - Publicidade local
férias em Toronto, transformando a prefeitura | Toronto local e . . -
. P&gina do evento Patrocinador Oficial da
e seus arredores em um deslumbrante pais GTA 5
Cavalgad ; P Campanha nas Arvore
das maravilhas. O evento apresenta Familias (todas . . S
e of ~ . . redes sociais locais | Ativacdes no local ou
. apresentacdes pop-up ao longo do dia, as idades) e ; - ~
Lights S ~ L Estratégia proativa | divulgacé@o produtos de
eventos de patinagéo e instalacdes de luz Participacao: .
. . L L . de relacionamento | consumo
hipnotizantes inspiradas em festivais culturais | 50.000+ P
com a midia
de todo 0 mundo.
Garantia de
O Doors Open é um evento gratuito que impressao
; o - o Amostragem de
convida o publico a explorar e descobrir 0s - Publicidade local
. } P A P Pudblico ] produtos
locais de importancia arquitetfnica, histérica (online, outdoor, . P
S - culturalmente h Passeios a pé guiados
e cultural de Toronto. Durante o ultimo fim de | . - impressa e e
Doors d . . d diversificado broad Série de palestras
Open semana de maio, 0s V'S'ta?tes. podem 25-44 anos / 80% | o2 cast) Visitas a Camara
Toronto part|C|pa_r de passeios a pe, atividades local, 20% GTA Site de eventos Municipal, e do
especiais e explorar mais de 150 - Campanha nas
- o ox Mais de 200.000 . Conselho
propriedades que normalmente ndo sdo visitas redes sociais Atividades interativas
abertas ao publico ou normalmente cobram Estratégia de o
. em familia
uma taxa de entrada. relacionamento
com a midia
Toronto local e Patrocinador de fogos
New A cidade de Toronto espera tocar em 2023 SaTn’:\ilias (todas Sl?t(éllcjjlo evento iﬁgggggj em espaco
Year's com uma celebragdo de Ano Novo em toda a as idades) Campanha nas dedicado no local
Eve cidade em 31 de dezembro. SR . . A
Participacao: redes sociais locais | Distribui¢cdo de
50.000+ produtos de consumo
Patrocinador da
Entusiastas da Site de eventos Eig):c?g:(;i?\glégzéo no
A celebracdo do pdr-do-sol ao nascer do sol arte (adultos e compativel com | 0
. : estudantes dispositivos méveis o x .
de Toronto é o maior evento de arte . o > . Criac&o de novo projeto
A o universitarios) Publicidade (online, o
contemporéanea da América do Norte. Desde Primario: 18 a 34 | outdoor e artistico
. seu ano inaugural em 2006, Nuit ' Ativacao no local
Nuit - anos broadcast) R S
Blanche apresentou mais de 1.400 A AtivagOes experienciais
Blanche | . 1acs ficiais ori . Secundario: 35 a | Campanha nas N
Toronto instalagGes de arte oficiais criadas por mais 54 anos redes sociais EstacGes de recarga
de 4.900 artistas e gerou mais de US$ 311 o (altamente solicitadas)
o~ . 78% local, 22% Estratégia de o
milhdes. De acordo com Ipsos Reid, o evento ] Ativacdes de
A - P . ; fora do GTA relacionamento
atraiu mais de 1,2 milhdo em 2018, incluindo Atendimento: com a midia amostragem de
mais de 200.000 visitantes de fora da cidade. ; ’ produtos (bebidas,
mais de 1,2 Plano de . . -
o - T alimentagéo, cuidados
milh&o de visitas | sinalizagdo no local
de beleza e outros
produtos de consumo)
O Pumpkin Parades tornou-se uma extensao Logo e sinalizagdo nos
natural das festividades de Halloween em parques
toda a cidade de Toronto. Todos 0s anos, Pudblico Oportunidades de
apas o podr do sol em 1° de novembro, os culturalmente Garantia de voluntariado para
membros da comunidade convergem em seu | diversificado impressao funcionérios em
parque local para ver as Jack-o-Lanterns de | Familias com Website parques
Pumpkin | seu bairro brilhar uma Gltima vez. E uma criancas Newsletter e Engajamento do
Parades | maneira divertida para os vizinhos pequenas promogdes nas consumidor em locais

comemorarem o fim do Halloween juntos e
uma maneira simples de as comunidades se
desfazerem de suas abodboras. Desfiles de
abdboras fazem o espirito do Halloween
brilhar e esse fendbmeno nascido em Toronto
esté se espalhando rapidamente!

Mais de 20.000
em parques em
toda a cidade em
2017

redes sociais
Sinalizagdo do
parque

selecionados

Inclusdo da marca em
materiais de marketing
€ promocionais
Ativacdo em nivel de
varejo

(continua)


https://www.toronto.ca/explore-enjoy/festivals-events/nuitblanche/
https://www.toronto.ca/explore-enjoy/festivals-events/nuitblanche/
https://www.toronto.ca/explore-enjoy/festivals-events/nuitblanche/
https://www.toronto.ca/explore-enjoy/festivals-events/nuitblanche/
https://www.toronto.ca/explore-enjoy/festivals-events/nuitblanche/
https://www.toronto.ca/explore-enjoy/festivals-events/nuitblanche/
https://www.toronto.ca/explore-enjoy/festivals-events/nuitblanche/
https://www.toronto.ca/explore-enjoy/festivals-events/nuitblanche/
https://www.toronto.ca/explore-enjoy/festivals-events/nuitblanche/
https://www.toronto.ca/explore-enjoy/festivals-events/nuitblanche/

(continua

80)

132

Summerlicious e Winterlicious s&o duas das
celebragdes culinarias mais populares de
Toronto. Os programas de restaurantes
foram criados em 2003 para promover a
industria de hospitalidade exclusiva de
Toronto, mostrar a culinaria diversificada de
Toronto e apresentar experiéncias
gastronémicas requintadas em uma

restaurantes de Toronto. Menus de almogo e
jantar com preco fixo de trés pratos séo

Adultos Urbanos
Adultos 18-24
(13%), 25-34
(31%), 35-54
(32%), 55+ (25%)

(pesquisa de

Colateral —
posteres, vitrines
Publicidade local
(online, fora de

Estratégia

. 2015) abrangente de
oferecidos a $ 23, $ 28 ou $ 33 para aimogo Mais de 200.000 | relacionamento
e $ 33, $ 43 ou $ 53 para jantar (bebidas, - -

refeicdes com a midia

impostos e gorjetas ndo incluidos). Além da
promocgéo de preco fixo, Winterlicious

servidas (2019)

Summerli . - Localizagéo: 67% | casa e broadcast)

cious & variedade de pregos. Tanto o Summerlicious Toronto. GTA Um site de eventos

Winterlici quanto o Winterlicious consistem em um 270 ther Campanha nas Patrocinios do setor
programa de preco fixo oferecido por 200 o panha|

ous Ontario 5% redes sociais

também apresenta uma série de experiéncias
culinérias com ingressos.

Fonte: Adaptado de Toronto (2021; 2022).

Além dessas oportunidades de patrocinio, ainda aparecem disponiveis como
oportunidade de patrocinio eventos da comunidade como: Big Draw Festival, City Hall
Live, Indegenous Art Festival e Gatsby Garden Pary (TORONTO, 2021; 2022).

Outra possibilidade sdo as Oportunidades de B2B, que ajudam os negécios de
Toronto a enfrentar os desafios diarios e maximizar as oportunidades por meio de uma
variedade de programas. Esses programas oferecem oportunidades B2B superiores
e engajamento para empresas iniciantes, pequenas, médias e grandes, como
oportunidades em sessdes de treinamento, eventos de rede e de sessdes de pergunte
ao especialista.. (TORONTO, 2021)

Analisando especificamente as normas de Toronto para naming rights,
percebe-se que estdo avancadas e buscam antecipar e evitar problemase®.

Em relacdo a politica de naming rights individual e corporativa da cidade de
Toronto, a cidade deixa claro a sua visdo de que incentiva doacbes, protege
comercializacdo indevida do espaco publico e reconhece o naming rights como uma
forma de gerar receitas e recursos alternativos para instalagcbées ou programas da
cidade. (TORONTO, 2021).

Nos objetivos e propositos, estabelece protocolo de naming rights que:

69 Disponivel em: https://www.toronto.ca/business-economy/partnerships-sponsorships-
donations/partner-2/partnership-guidelines-policies/city-of-toronto-individual-and-corporate-naming-
rights-policy/. Acesso em: 24 abr. 2022.
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- criam uma abordagem sistematica de solicitagcdo, gerenciamento e
informacdes sobre o tema;

- fornecem orientacdo para aqueles que tém interesse denominar
propriedades civicas;

- protegem a reputacao, integridade e padrdes estéticos da cidade de Toronto
e seus ativos;

- garantem o alinhamento com os programas e servicos da cidade; e

- avancam nas prioridades do Conselho e melhoria os servicos publicos.
(TORONTO, 2021, n.p.).

No escopo, diferenciam que n&o é uma politica de doacdes, também nao deve
ser confundida com outras formas de patrocinio, nem com nomeacao honorifica que
sdo regidos por outras normas, e esclarece que a aprovacao das propostas € feita
pelas agéncias, conselhos e comissfes™, se nédo forem delegadas a elas, pela
Céamara Municipal. Também destaca que os naming rights anteriores a politica ndo
estdo sujeitos aos termos. (TORONTO, 2021).

Outro ponto que merece destaque é que as propostas de naming rights sdo
analisadas caso a caso. Esclarece ainda que algumas propriedades da cidade, como
prefeitura, sites do Conselho Comunitario Union Station, entre outros, ndo estao
disponiveis para naming rights e enfatiza que proposta que seja diferente dos
requisitos da politica deve ser aprovada pelo conselho.

Sao estabelecidos ainda definicdes relacionadas a politica como “corretor”,
“‘naming rights corporativos”, “doacgdes”, “honorifico”, “naming rights individuais”,
“titular de naming”, “propriedades” e “patrocinios”. (TORONTO, 2021).

Dentre eles, cabe refletir sobre a questao do “corretor”, uma agéncia externa
gue avalia o valor de naming rights das propriedades da cidade e negocia em nome
da cidade com o interessado em denominar a propriedade. (TORONTO, 2021).

Nos principios merece também destague que a politica revoga as demais
politicas de diretrizes de nomeacdo de propriedades civicas. As propriedades com
nomes de relevancia historica seriam consideradas apenas em circunstancias
excepcionais e apos consulta a vereador local e a comunidade, além de precisar de
aprovacao na Camara Municipal. (TORONTO, 2021).

Também enfatiza que a cidade mantém a propriedade e controle sobre
qualquer local renomeado, bem como, que a capacidade da cidade de administrar o
local n&o pode ser prejudicada . (TORONTO, 2021).

70 A norma de Toronto utiliza a referéncia ABC para Agencies, boards and comissions, tratados de
forma unificada que a traducéo pode ser considerada agéncias, conselhos e comissoées.



134

Outra caracteristica abordada é que a cidade considerara todas as propostas
de naming rights, porém nao tem obrigacdo de aceitar nenhuma, ao mesmo tempo
sinaliza a importancia de ter alinhamento aos objetivos, valores e missao da cidade.
(TORONTO, 2021).

Quanto aos recursos gerados pelos acordos de naming rights, eles ficam
vinculados a pasta que administra a propriedade. Podem ser aplicados no imovel ou
em outro uso, mas ndo devem reduzir o orcamento da pasta, ou seja, hao podem ser
destinados para outras areas. (TORONTO, 2021).

Ainda sao abordas regras gerais, regulamentos, politicas, registro de lobistas e
deixam claro que naming rights ndo pode gerar beneficio pessoal a nenhum servidor
da cidade. (TORONTO, 2021).

Também fica claro que a cidade ndo se responsabiliza pelas ideias, produtos
ou servicos de quem tem o direito a denominacdo e pode rescindir o contrato de
naming rights antes da data programada, sem restituicdo se perceber que a cidade
tera sua imagem prejudicada. Outros termos relevantes também sdo abordados
inclusive sobre procedimentos™. (TORONTO, 2021).

4.2.2 Winnipeg, Manitoba

A cidade de Winnipeg, localizada na provincia de Manitoba, possui uma
populacdo de 705.244 habitantes??, e de acordo com o ranking Globalization and
World Cities (GaWC) de 2020, esta na categoria Sufficiency junto com cidades como
Las Vegas, Liverpool e Recife. Também possui tradicdo em realizacbes de
competicBes esportivas, tendo realizado os Jogos Pan-Americanos de 1967 e 1999.

Conforme informacdes da pesquisa municipal sobre patrocinio e naming rights
em municipios canadenses feitas pela CEPSM e apresentadas no Férum Municipal
de Patrocinio em 2015, 2% das pesquisas sdo da provincia de Manitoba, onde esta

localizada Winnipeg.

71 Disponivel em: https://www.toronto.ca/business-economy/partnerships-sponsorships-
donations/partner-2/partnership-guidelines-policies/city-of-toronto-individual-and-corporate-naming-
rights-policy/. Acesso em: 24 abr. 2022.

72 Canada Statistics. 2016 Census. Disponivel em: https://www12.statcan.gc.ca/census-
recensement/2016/as-sa/fogs-spg/Index-eng.cfm. Acesso em: 10 fev. 2021.
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Embora a representatividade da provincia seja pequena na pesquisa, vale
relembrar que Winnipeg tem uma politica arrojada de patrocinio e naming rights no
setor publico, j& detalhada em Rose-Redwood et al. (2019), quando abordam
Winnipeg assim como Dubai, como uma das cidades referéncias globais de utilizacéo
de patrocinio de naming rights na area publica.

No site a Prefeitura de Winnipeg, pode ser ter mais informacdes sobre “Sponsor
Winnipeg” com varias possibilidades de patrocinio?. (WINNIPEG, 2021).

As informacdes do Sponsor Winnipeg— Patrocinador Winnipeg sao
convidativas. E enfatizado que o patrocinio possibilita a individuos e empresas de
espirito publico acesso a: a) oportunidades exclusivas para alinhar os objetivos do
investidor com uma instalacéo, programa ou servi¢co da cidade; b) Publicos engajados
aos quais o investidor pode apelar e gerar reacdes positivas e; c) relacdes
aprimoradas com o cliente, apoiando programas e servicos importantes e que
constroem relacionamentos duradouros. (WINNIPEG, 2021).

Sdo ainda abordadas possibilidades de pacotes de patrocinio exclusivo
vinculando vérias areas do servi¢co publico como: Arenas; ball diamonds™ e campos
de futebol; centros comunitarios; parques e comodidades para cées; campos de golfe;
piscinas cobertas/externas/parques aquaticos; salas/espacos da biblioteca; biblioteca
Millennium Parkade; parque e suas comodidades; instalacdes de recreacgao e lazer;
piscinas infantis e almofadas de spray, e caminhos de caminhada/ciclismo.
(WINNIPEG, 2021).

Além disso sdo divulgadas oportunidades em geral de patrocinio para
divulgacdo e seguranca da comunidade, alfabetizacdo, recreacdo e lazer, meio
ambiente e bem-estar animal bem como procura trazer detalhamento das
oportunidades, conforme abaixo. (WINNIPEG, 2021):

73 Disponivel em: https://winnipeg.ca/sponsorwinnipeg/. Disponivel em: 24 abr. 2022.
74 Ball Diamond é chamado um campo de basebol
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Quadro 16 - Oportunidades do Patrocinador Winnipeg

Oportunidade

Descrigéo

Oportunidades de patrocinio e de naming rights

Arquivos da cidade

Uma compreenséo sofisticada do passado é
uma das ferramentas mais poderosas que
temos para moldar o futuro. Em Winnipeg, o
prédio que abriga o0s registros que
documentam o passado da cidade esta nos
estagios iniciais de um grande projeto de
renovacdo. Os componentes do projeto de

Os componentes do projeto de interesse para
potenciais patrocinadores incluem: o cofre de arquivo e
equipamentos de armazenamento; Mobiliario e
acessorios de sala multiusos; equipamento/tecnologia

de Winnipeg interesse para potenciais patrocinadores .
: ) ) - da sala de pesquisa para melhorar o acesso aos
incluem: o cofre de arquivo e equipamentos . R . ~
. oo - registros; criacdo de ferramentas de divulgacdo para
de armazenamento; Mobiliario e acessoérios .
. . . . uso educacional.
de sala multiusos; equipamento/tecnologia da
sala de pesquisa para melhorar o acesso aos
registros; criacdo de ferramentas de
divulgacao para uso educacional.
Nomeie um dos belos parques de Winnipeg e
ajude a apoiar o desenvolvimento continuo e | Naming rights dentro do Parque Kildonan, edificios do
as melhorias necessérias para os espagos | parque, areas do parque, pavilhdo, piscina ou
verdes da nossa cidade. Dos principais | playground; Naming rights para Parques Regionais da
Espaco Verde, ’ . ) M P : .
Parques. Ambiente | Paraues da cidade aos parques da | Cidade — incluindo: King’s, Waterfront, Labarriere, Little
ques, comunidade local, vocé pode receber | Mountain, Crescent Drive, Kilcona, Whittier, St. Vital,

exposicdo para sua empresa ou nome de
familia em um de nossos parques cénicos e
populares!

Churchill Park; Parque da Biblioteca do Milénio; Rede
de transporte ativo — trilhas para ciclismo e caminhada

Infraestrutura de alto
trafego e ativos
relacionados ao
marketing da cidade

A cidade de Winnipeg oferece uma série de
instalagOes e servigos altamente visiveis para
a marca da sua empresa. De pontes e
viadutos a parques, sites e parquimetros, pela
primeira vez a cidade de Winnipeg esta
disponibilizando para patrocinio uma série de
instalagbes de alto trafego e visibilidade e
propriedades da cidade.

Nova ponte para pedestres e ciclistas adjacente a ponte
Disrelli; Passarelas do centro da cidade; Viadutos da
ponte; Parkades da cidade (Biblioteca do Milénio); Guia
de lazer da cidade de Winnipeg; Parquimetros em toda
a cidade — nas maquinas de pagamento e no verso do
bilhete impresso; Caixas de venda de jornais
localizadas perto de abrigos de transito em toda a
cidade

Saude, bem estar e
seguranga

Contribuir diretamente para a saude, bem-
estar e seguranca de todos os cidadaos. De
novos desfibriladores cardiacos de dltima
geragdo, que melhoram os tempos de
resposta para vitimas de ataque cardiaco, a
veiculos especiais para servigos de policia e
bombeiros, fagca parte de uma prestagdo de
servigo altamente visivel e vital por meio de
patrocinios com a cidade de Winnipeg.

Novos desfibriladores cardiacos sem fio para
ambulancias para paramédicos de cuidados
avancados; Software para o Programa de Paramedicina
Comunitéria; Veiculos Especiais — Nova ambulancia
multi maca; Novo veiculo policial portatil do centro de
comando; Helicoptero da policia; 1300 Memory Sticks
criptografados para uso em viaturas policiais.

InstalagcGes de
Recreacao

De piscinas a centros comunitarios, vocé
pode alinhar sua empresa ou nome de familia
com qualquer nimero de instalagdes
recreativas da cidade e ajudar a apoiar
atividades recreativas em sua propria
comunidade e cidade.

Piscina Pan Am; Patrocinio de mais de 90 piscinas
infantis e 18 almofadas de pulverizagdo localizadas em
bairros de toda a cidade; Instalacdes recreativas e
centros comunitarios novos ou renovados: Bronx Park
CC, Centro Comunitéario de East EImwood, Garden City
Community Center e o 7-Oaks Sportsplex,
Norberry/Glenlee CC, Centro de Lazer e Recreagdo
Centenério do Norte, Sinclair Park CC, Southdale CC,
Centro Comunitario Transcona East End, Valour Road
CC; Existentes — Centros de recreacao disponiveis para
naming rights incluem: Centro Civico de St. James,
Centro de Lazer Fort Rouge, Centro de Lazer St. John's;
Piscinas da cidade disponiveis para naming rights — 8
piscinas cobertas, incluindo: Seven Oaks, BoniVital,
Elmwood Kildonan, Centro Civico de St. James , St.
James Centennial, North End Centennial,
Transcona/Centennial; 9 Piscinas Exteriores, incluindo:
Westdale, St. Vital, Freighthouse, Windsor, Provencher,
Kildonan Park, Happyland, Lions, Parque Aquatico
Transcona; Novas estruturas l(dicas para parques e
escolas

(continua)
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Transporte

A cidade de Winnipeg opera mais de 1600
veiculos que podem ajudar a promover a
marca da sua empresa. Além disso, 0s
servicos de transito oferecem varias
oportunidades de marketing exclusivas para
promover seus negocios para milhares de
cidadéos, todos os dias.

Servicos de Frota — 1600 veiculos urbanos, incluindo:
200 Parks and Rec., 700 picapes, sedas e grandes
veiculos de construcdo; Transit — Downtown Spirit,
passes de dnibus, mapas de rotas, horarios de bolso e
passagens de 6nibus.

InstalacGes e
Programas
Desportivos

Nomeie uma instalagdo esportiva ou
patrocine um programa de educacéo
esportiva — ambos podem trazer vantagens
para sua equipe e para a nossa. Considere
nomear um campo de golfe, arena ou
patrocinar um de nossos muitos programas
populares de esportes e recreagdo. Seu apoio
ajudara a melhorar nossas instalagbes e
programas em sua prépria comunidade de
bairro ou na cidade em geral.

Naming rights de campos de golfe da cidade: Kildonan
Park, Windsor Park, Crescent Drive, Harbour View;
Carrinhos de golfe Patrocinio em um ou todos os
campos de golfe da cidade; Arenas cobertas de
propriedade da cidade As arenas disponiveis para
naming rights incluem: Bertrand, Century, St. James
Civic Centre, Maginot, Old Exhibition, Pioneer, River
East, Sargeant Park, Vimy; Nomeie a arena em si e
outros elementos, como o Zambonni, placas de pista e
sinalizagcdo suspensa; Programa Aprenda a Nadar:
Alcance milhares de jovens nadadores e suas familias
através do patrocinio do programa ‘Aprenda a Nadar’ da
cidade de Winnipeg, altamente utilizado.; Aprenda a
Skate: Sua empresa estd interessada em alcangar
milhares de jovens skatistas e suas familias. Entdo
considere um patrocinio do programa ‘Learn to Skate’
da cidade de Winnipeg.

Servigos
Sociais/Comunitarios

Que melhor maneira de ajudar do que
patrocinando um dos muitos programas e
servicos de desenvolvimento comunitario da
cidade de Winnipeg. Com o seu patrocinio a
esses programas comunitarios vitais, vocé
pode realmente ajudar a fazer a diferenca e
melhorar a vida de nossos cidaddos e da
comunidade.

Programa LiveSAFE. Uma nova estratégia integrada de
prevengdo ao crime para Winnipeg; Programas
Esportivos para Jovens do Centro da Cidade (SPIN),
Cadetes da policia orientando jovens aborigenes,
Patrocinio de novas vans de transporte para que
criangas do interior possam participar de atividades
comunitérias, culturais e esportivas, Taxas de inscrigdo
de patrocinadores para programas comunitarios e
esportivos

Servicos para
animais

Sua familia ou empresa tem amor pelos
animais? Considere uma das varias
oportunidades de patrocinio na Agéncia de
Servicos para Animais da cidade de
Winnipeg:

Edificio de Servicos para Animais; Canis individuais
para cées; Jardas de jogo; Salas de programagao
educacional; Quartos de canil; Boletim de Noticias;
Cuidados veterinarios avangados; comida para animais
de estimagao; Programa de Adogao; Eventos especiais;
Parques e amenidades para cées

Bibliotecas

Se sua empresa ou familia adora leitura e
alfabetizagdo, entdo que melhor maneira de
ajudar a aprimorar nossos programas de
alfabetizacdo do que nomeando uma
biblioteca da cidade!

Naming rights de bibliotecas publicas: Charleswood,
Fort Garry, Henderson, Munroe, Osborne, Pembina
Trails, St. Boniface, St. James-Assiniboia, St. John’s,
St. Vital, Transcona, West Kildonan, Westwood, West
End, Windsor Park

Fonte: Traduzido e adaptado de Prefeitura de Winnipeg (2021).

Dentre 0s casos praticos que ja ocorreram na cidade, a prefeitura divulga

patrocinio’ da empresa para criar novas oportunidades de programacao recreativa

para jovens, familias e idosos do centro da cidade no North End Centennial Recreation

Complexo; a Cooperativa Casera Credit Union patrocinou o naming rights da cantina

do andar principal do Centro Comunitario, Transcona West End, por 15 anos, dentre
outros casos. (WINNIPEG, 2021)

A cidade também informa sobre regras’, em geral para patrocinio, e aqui vai

se buscar tratar especificamente alguns detalhes sobre as regras para naming rights.

75 Disponivel em: https://winnipeg.ca/sponsorwinnipeg/sponsors.stm. Acesso em: 24 abr. 2022.
76 Disponivel em: https://winnipeg.ca/sponsorwinnipeg/pdfs/SponsorshipGuidanceDocument.pdf.
Acesso em: 24 abr. 2022.
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A cidade estabelece a definicho como de naming rights como um tipo de
patrocinio que uma empresa, organizacao, associa¢do ou individuo, compra o direito
exclusivo de nomear um ativo ou local. Exemplifica como: prédio de biblioteca,
instalacdo esportiva ou parte dentro de uma instalacdo por um periodo de tempo.
(WINNIPEG, 2021).

Informa que todos os patrocinios de naming rights devem ser aprovados pelo
conselho, possivelmente equivalente aos vereadores. Informa que a negociacao leva
tempo e que entre prospeccao de patrocinador e conclusdo do negdcio com acordo
legal, leva em média de 12 a 18 meses. (WINNIPEG, 2021).

Enfatiza que a cidade de Winnipeg é responsavel pelos ativos de propriedade
da cidade, como instala¢cdes, parques, programas e servi¢os e que a relacéo entre a
cidade e o patrocinador se da conforme a politica de patrocinio de Winnipeg. Além
disso, apenas o conselho pode aprovar patrocinios de naming rights. Também séo
descritos demais detalhes do processo, sinaliza¢des, custos, entre outros aspectos.
(WINNIPEG, 2021).

4.2.3 Vancouver, Columbia Britanica (British Columbia)

A cidade de Vancouver, localizada na provincia da Columbia Britanica, possui
uma populacdo de 631.486 habitantes?, de acordo com o ranking Globalization and
World Cities (GaWC) de 2020, esta na classificagdo Beta +, mesma que cidades como
Washington, Miami e Roma.

Vancouver frequentemente figura entre as melhores cidades do mundo para se
viver de acordo com o ranking da Economist?, e também se destaca em competicdes
globais como na realizacao dos Jogos Olimpicos de Inverno de 2010.

Conforme informac@es da pesquisa municipal sobre patrocinio e naming rights
em municipios canadenses feitas pela CEPSM e apresentadas no FOorum Municipal
de Patrocinio em 2015, 24% da pesquisa sao da provincia de British Columbia, onde

esta localizada Vancouver.

77 Canada Statistics. 2016 Census. Disponivel em: https://www12.statcan.gc.ca/census-
recensement/2016/as-sa/fogs-spg/Index-eng.cfm. Acesso em: 10 fev. 2021.
78 Disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/geral-61910801. Acesso em: 08 jan. 2023.
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Ao analisar a politica de patrocinio de Vancouver? € possivel refletir o passo a
passo que ocorreu na cidade.

Quadro 17 - Politica de Patrocinio de Vancouver passo a passo

Ano Acles realizadas

O Conselho de Parques e Recreagdo de Vancouver adotou Diretrizes de Patrocinio que regem a

1995 | participagdo empresarial em programas, eventos e atividades. Também havia diretrizes estabelecidas

para a nomeacéo de parques.

A Céamara Municipal adiou a entrada em um grande programa de patrocinio da cidade, na pendéncia de

1996 | uma revisao da experiéncia de patrocinio através do patrocinio do Conselho de Parques e do Conselho

de Bibliotecas iniciativas.

A Camara Municipal aprovou os principios orientadores e a implementagéo de um programa de patrocinio

1997 | Para oportunidades de geragdo de receita e aquisicdo de bens e servigos. Um programa de patrocinio da

cidade nao foi perseguido. Os principios orientadores ndo foram sao colocados em prética, e ndo estdo

ativos hoje

1998 O Conselho aprovou o patrocinio _corporativo para componentes limitados da rua programa de bandeiras.

Outras oportunidades de patrocinio ndo foram buscadas

2003 O Library Board adotou uma politica de patrocinio incluindo a nomeacao de salas dentro dos prédios das

bibliotecas e em 2004, e aprovou as diretrizes de reconhecimento de doadores relacionadas.

Em julho de 2005, o Conselho aprovou o desenvolvimento de projetos comerciais e comemorativos

2005 | politicas de naming rights para edificios de propriedade da cidade, incluindo aqueles operados pela cidade

e aqueles arrendados a inquilinos sem fins lucrativos.

Em 2006, o Conselho aprovou uma Politica de Naming Rights para Instala¢cdes da Comunidade Civica. A

2006 | politica permanece em vigor. A Politica de Naming Rights permite a nomeacao corporativa de edificios de

propriedade da cidade, operados pela cidade ou por um grupo sem fins lucrativos, em troca de dinheiro.
Fonte: Traduzido e adaptado de Vancouver (2019)0.

Sado varias acOes e percepcdes da cidade de Vancouver que merecem
destaque, a partir de 2016 foi buscado examinar de forma estratégica, e analisando
as praticas atuais da cidade, a abordagem de outros municipios canadenses e visando
ainda o sentimento sobre os municipios que buscam patrocinios para gerar receitas.
Nestas percepcdes, percebeu-se que o patrocinio é aceitavel em muitos municipios
por todo o Canada. (VANCOUVER, 2019).

Especificamente quanto ao sentimento publico, uma pesquisa sobre patrocinio
com consumidores realizada no ano de 2015, demonstrou que 85% dos individuos
achavam que as empresas deveriam poder patrocinar espacgos publicos; porém, 75%
apontaram que o patrocinio ndo deve resultar em vantagem competitiva, beneficio ou
tratamento preferencial para o patrocinador fora do contrato de patrocinio.
(VANCOUVER, 2019)

Aléem disso, a pesquisa Talk Vancouver sobre o Estatuto de Sinalizacao
realizada em 2016, demonstrou que 73% dos entrevistados concordaram que O
patrocinio € uma forma eficaz para a cidade comprensar custos de servicos e
programas. (VANCOUVER, 2019)

79 Disponivel em: https://council.vancouver.ca/20190402/documents/a7.pdf. Acesso em: 10 fev. 2021.
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Merecem destaque também para reflexdo e adaptacdo em outras cidades
principios orientadores para patrocinio (Quadro 18)

Quadro 18 - Principios orientadores para patrocinio de Vancouver

e O patrocinio deve ser usado para promover as prioridades do Conselho e apoiar eventos da cidade,
programas, servigos e ativos;

e As receitas de patrocinio substituirdo o financiamento para eventos, programas, servi¢cos e bens,
reduzindo assim o impacto para o contribuinte, ou viabilizar atividades que ndo seriam possiveis sem
financiamento externo;

e Asvendas de patrocinio devem ser abordadas de forma a proteger a reputacéo, integridade e padres
estéticos da Cidade e seus bens;

e O patrocinio deve estar alinhado com a marca da Cidade, eventos, programas, servi¢os e ativos, e o
patrocinador deve garantir que seu marketing de patrocinio seja apropriado para os cidaddos de
Vancouver,

e O patrocinio deve ser realizado de forma transparente e objetiva, devendo ndo resultar ou ser
percebido como resultado de uma vantagem competitiva, beneficio ou tratamento preferencial para o
patrocinador fora do contrato de patrocinio;

e O patrocinio ndo deve criar conflitos de qualquer aparéncia de conflito de interesse, nem obrigacdes
continuas (financeiras ou outras) além dos termos do acordo, nem interferir com as obrigacdes
contratuais existentes;

e Os direitos e beneficios para os patrocinadores devem ser proporcionais ao tamanho e escopo do
patrocinio;

e Os contratos de patrocinio ndo devem ser aprovados por organizagdes ou individuos que possam
prejudicar a imagem publica da cidade, como as que exercer a atividade de: Produzir, distribuir ou
vender produtos e servicos que possam ser considerados prejudiciais a saude do publico-alvo, como
jogos, tabaco, bebidas alcodlicas ou cannabis, a menos que explicitamente autorizado pela cidade,
Fabricacdo de armamentos e armas, ou,Produzir e vender pornografia, ou servi¢os sexuais ilegais, ou
Quaisquer outras categorias conforme razoavelmente determinado pelo City Manager.

Fonte: Traduzido e adaptado de Vancouverg (2019).

Detalhamento da Politica de Naming Rights, Instalac6es da Comunidade Civica
possuem detalhamento de propdsito, escopo, otras politicas relacionadas, defini¢cdes,
principios gerais, diretrizes, processo de aplicacdo, funcdes e responsabilidades,
detalhamento sobre os contratos, entre outros aspectoss.

4.2.4 Windsor, Ontario

A cidade Windsor, também localizada na provincia de Ontéario, assim como
Toronto, com a populacéo de 217.188 habitantess?, possui um programa patrocinador
Windsor.

80 Disponivel em: https://council.vancouver.ca/20190402/documents/a7.pdf. Acesso em: 10 fev. 2021.

81 Disponivel em: https://parkboardmeetings.vancouver.ca/2007/070212/al_a2_ naming_policy.pdf.
Acesso em: 10 fev. 2021.

82 Canada Statistics. 2016 Census. Disponivel em: https://www12.statcan.gc.ca/census-
recensement/2016/as-sa/fogs-spg/Index-eng.cfm. Acesso em: 10 fev 2021.
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7

No site da prefeitura sobre as possibilidades de patrocinio é feito o
detalhamento dos programas que oferecem para individuos, empresas, corporacoes,
fundacdes, grupos comunitarios de espirito publica a oportunidade de patrocinar
ampla variedade de instalacdes e programas da Cidade®. (WINDSOR, 2021).

Também é destacado a possibilidade de, através dos programas, fornecer bons
programas e servi¢os de qualidade, ao mesmo tempo que gera novas fontes de receita
para a cidade e reconhece individuos e campefes da comunidade corporativa.
(WINDSOR, 2021).

A cidade divide as oportunidades do Sponsor Windsor entre:

e Oportunidades de publicidade;

e Eventos e projetos especiais;

e Oportunidades de patrocinadores e parceiros;
e Campeo®es e parceiros da comunidade;

e Seérie Can-Am Golf;

e Bonde n° 351. (WINDSOR, 2021)

O aspecto principal de foco da pesquisa estd incluido na parte de
patrocinadores e parceiros e dentro delas estd naming opportunities. A prefeitura o
caracteriza como a possibilidade de denominar arenas, piscinas, campos de futebol,
salas de reunido e outras instalacdes, além de o enfatizar como o nivel mais alto de
patrocinio corporativo. Destaca ainda que Windsor tem muitas parcerias com marcas
locais, nacionais e internacionais. Cada um de forma personalizada para agregar valor
tangivel ao negocio e a comunidade e anuncia que Windsor é um lider reconhecido
em patrocinio municipal. (WINDSOR, 2021).

A Prefeitura de Windsor apresenta no site a oportunidade para a Estufa
Jackson Park: no complexo Jackson Park Greenhouse, com o objetivo de incluir
espaco de estufa, edificio administrativo, entre outros aspectos. Disponibiliza ainda o

detalhamento para os interessadoss.

83 Disponivel em: https://www.citywindsor.ca/business/sponsor-windsor/Pages/default.aspx. Acesso
em: 24 abr. 2022,

84 Disponivel em: https://www.citywindsor.ca/business/sponsor-windsor/Documents/145-
21,%20SPECS%20COMPLETE,%20Naming%20Rights%200pportunity%20-
%20Jackson%20Park%20Greenhouse%20Complex.pdf. Acesso em: 24 abr. 2022.
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A politica corporativa de patrocinios da cidade com detalhamento das regras

também esta disponivelss.

4.2.5 Peterborough, Ontario

A cidade de Peterborough, também localizada na provincia de Ontéario, com a
populacdo de 81.032 habitantesss possui uma politica e oportunidade de naming
rights.

Na divulgacéo no site da prefeiturag’, busca-se enfatizar que naming rights sao
um patrocinio que rende grandes dividendos. Como o patrocinio de mais alto nivel
disponivel para uma empresa ou negoécio e podem oferecer o maior alcance,
reconhecimento da comunidade e impacto em publico-alvo. (PETERBOROUGH,
2021).

A prefeitura convida a entrar em contato para discutir oportunidades que podem
combinar ativos em todas as instalacdes para maximizar reconhecimento da marca.
Destacando ainda que naming rights agregam valor promocional e reconhecimento
da marca do patrocinador. (PETERBOROUGH, 2021).

No site da prefeitura as oportunidades de patrocinio estdo claras conforme
Figura 21.

85 Disponivel em: https://www.citywindsor.ca/cityhall/Policies/Policies/Sponsorship%20Policy.pdf.
Acesso em: 24 abr. 2022.

86 Canada Statistics. 2016 Census. Disponivel em: https://www12.statcan.gc.ca/census-
recensement/2016/as-sa/fogs-spg/index-eng.cfm. Acesso em: 10 fev 2021.

87 Disponivel em: https://www.peterborough.ca/en/doing-business/naming-rights.aspx. Acesso em:
24 abr. 2022.
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Figura 21 - Politicas e oportunidades de naming rights — Cidade de Peterborough
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Fonte: https://www.peterborough.ca/en/doing-business/naming-rights.aspx.

Também esta disponivel as politicas da cidade de patrocinio, naming rights e

publicidadess.

4.2.6 Montreal, Quebec

A escolha do Canada, como pais a ser investigado com mais detalhes sobre o

tema de patrocinio e naming rights no setor puablico, se mostrou ainda mais acertada

gquando se passou para as reflexdes sobre Montreal, a maior cidade do Quebec, a

segunda maior do Canada, com uma populacao de 4.098.927 habitantes®.

88 Disponivel em: https://pub-

peterborough.escribemeetings.com/filestream.ashx?Documentld=17320. Acesso em: 24 abr.

2022.

89 Canada Statistics. 2016 Census. Disponivel em: https://www12.statcan.gc.ca/census-

recensement/2016/as-sa/fogs-spg/Index-eng.cfm. Acesso em: 08 jan. 2023.
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De acordo com o ranking Globalization and World Cities (GawC) de 2020, é
uma cidade Alpha -, na mesma categoria que cidades como Varsovia, Seul e Zurique.
O autor esteve rapidamente na cidade em 2018, inclusive visitou o Parque
Olimpico de Montreal, sede dos Jogos Olimpicos de 1976, que também ficaram

famosos pelos altos custos e divida® que a cidade demorou anos para pagar (Figura
22).

Figura 22 - Historico de Montreal 1976 no Parque Olimpico de Montreal

Fonte: Registro realizado pelo autor (2018).

Conforme apontado no detalhamento da Pesquisa de Benchmarking Municipal
sobre Patrocinio e Naming Rights, de 2015, fornecidos por Bernie Colterman da
CEPSM, ao analisar a distribuicdo geografica dos municipios que responderam a
pesquisa, nota-se que uma provincia muito relevante do Canadéa, o Quebec, néo fazia
parte dos dados. Procurou-se saber o motivo e a informacéo recebida foi que a

CEPSM nao faz a pesquisa em francés entdo o Quebec nao foi incluido.

% MEIRINHO, André Furlan. Santa Catarina e os Megaeventos Esportivos: Um Estudo a partir da
Paradiplomacia. 1. ed. Saarbriicken, Alemanha: Novas Edic6es Académicas, 2015.
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Porém buscando informacdes na internet e com o amigo de infancia brasileiro
que é morador da cidade Montreal, Elton Tasca Borssoi, ndo foi possivel localizar uma
politica publica municipal para patrocinios e naming rights, como nas outras cidades
canadenses ja citadas.

Encontrou-se algo pontual, como no caso do Centaur Theatre em Montreal,
com possibilidade de patrocinios e naming rights®l, mas precisaria investigar mais
detalhes sobre os vinculos com a Administracao Publica.

Porém na investigacdo foi possivel perceber uma visdo de destaque na
provincia do Quebec.

Analisando o guia de toponimos municipal®2 encontra-se a expressao:

“..on ne doit pas attribuer a un lieu un nom qui peut servir de reclame a une
entreprise commerciale ou industrielle, ou a une marque de commerce.” Ou seja,
numa traducao geral: ndo se deve atribuir a um lugar um nome que possa servir de
propaganda a uma empresa comercial ou industrial, ou a uma marca.

Precisaria uma analise mais profunda de quais tipos de lugares, talvez seja
reflexdo do Quebec sobre algo mais profundo, como os itens levantados na anélise
moral e de toponimia urbana. Vale destacar ainda que, conforme o guia de topénimos
ja citado, existem comités de toponimia que devem ser consultados para a
denominacéo de lugares.

Além disso, o Quebec culturalmente costuma ser diferenciado de outras regides
do Canada por ter influéncia francesa com maior destaque, ao contrario de outras
regides do pais que possuem maior influéncia cultural britanica.

Lembrando que como j& destacado anteriormente, alguns paises possuem
menor utilizacdo de naming rights, como Italia, Escécia e Noruega, e alguns sdo mais
utilizados, como Inglaterra, Pais de Gales, Finlandia e, principalmente, Alemanha
(VUOLTEENAHO; WOLNY; PUZEY, 2019).

Embora existam diferencas culturais, como no idioma de preferéncia, é
importante destacar que no territério do Quebec, durante sua histéria, varias etnias

conviveram, como exemplo: franceses, ingleses, escoceses e irlandeses, e sao

91 Disponivel em: https://centaurtheatre.com/fr/soutien/dons-entreprises-fondations/. Acesso em: 24
abr. 2022.

92 Disponivel em: https://toponymie.gouv.qc.ca/ct/pdf/Guide-toponymique-
municipal.pdf?ts=0.500286908721856. Acesso em: 24 abr. 2022.
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representados na bandeira de Montreal que recentemente encontrou lugar para

homenagear aos povos autdctones® (Figura 23; Figura 24).

Figura 23 - Montreal orgulhosa de suas raizes autoctones
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Fonte: Registro realizado pelo autor (2018).

93 Disponivel em: https://www.ledevoir.com/politique/montreal/507877/nouveau-drapeau-montreal.
Acesso em: 24 abr. 2022.
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Figura 24 - Bandeira de Montreal
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Fonte: Corriveau (2022).

A influéncia francesa no Quebec também se destaca pelo seu cédigo civil que
segue o modelo francés. Assim, por estes e outros aspectos de mais autonomia,
chegou a realizar plebiscito em dois periodos diferentes, 1980 e 19959, buscando sua
autodeterminacdo como pais independente, porém o resultado definiu continuidade
como Canada.

O aprofundamento desse estudo néo faz parte do foco da pesquisa, porém, &
importante refletir que diferentes visées, bem como questdes culturais, podem definir

e estabelecer as politicas publicas de diferentes regides do Canada.
4.2.7 Consideracfes sobre os casos canadenses

De grande relevancia a analise em um pais que é reconhecido por muitos
atributos, e no caso do estudo, também referéncia em patrocinio e naming rights na
Administracdo Publica.

As cidades selecionadas possibilitaram uma analise de aspectos gerais de

norma e na pratica do dia a dia. Também foi importante abordar cidades de diferentes

94 Disponivel em: https://researchbriefings.files.parliament.uk/documents/RP13-47/RP13-47 .pdf.
Acesso em: 08 jan. 2023.
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regides bem como populacéo, indo do caso de Peterborough, com menos de 100 mil
habitantes, até o caso de Toronto, que € uma das maiores da América do Norte.

Os temas levantados servem também para o objetivo principal de refletir
contribuicdes e perspectivas nos casos brasileiros apresentados a seguir.

E relevante destacar que as cidades canadenses que decidiram atuar com
patrocinio e naming rights e &areas relacionadas na Administracdo Publica
estabeleceram regras, ou seja, politicas publicas que deixam claro as visdes das
cidades, o que pode contribuir com a sociedade e até que ponto podem avancar

buscando resguardar a prépria cidade.
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“A harmonia e as leis, que devem guiar a nova
ordem de fatos." (LUIZ DELFINO, 1863%%).

% Ao Povo Catarinense, Dr. Luiz Delfino dos Santos em 1863. Posteriormente seria Senador por
Santa Catarina. E Patrono da Academia Catarinense de Letras. Suplemento Literario de “A
Manha”, de 17 mai. 1942, p. 252. Disponivel em:
http://memoria.bn.br/pdf/066559/per066559 1942 00016.pdf. Acesso em: 04 jan. 2023.

MACHADO, Ubiratan. Vida de Luiz Delfino. Florianépolis: Editora da UFSC; Senado Federal,
Centro Gréfico, 1984.
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5 PANORAMA DAS NORMAS DE DIREITO A DENOMINACAO (NAMING
RIGHTS) NO BRASIL

Neste capitulo, sera apresentado um panorama de aplicacdo de patrocinio de
naming rights na Administracdo Publica de casos brasileiros que possuem normas
referentes ao tema. Com essa finalidade, na metodologia dessa tese, foi definida a
realizacdo de um levantamento de leis nacionais, estaduais e municipais brasileiras.

O levantamento dessas normas e a consequente analise de suas principais
caracteristicas possibilitam a apresentacdo do panorama de naming rights na
Administragdo Publica.

Quando a Administracdo Publica estabelece normas, como Leis, Decretos,
Portarias, entre outros, ela vai ao encontro de principios da Administracdo Publica®
como da legalidade e da publicidade, no sentido de o gestor publico fazer o que a Lei
autoriza, e da mesma forma, que a regra seja transparente para toda a sociedade.
Além disso, quando se trata de Lei, 0os representantes da sociedade (legisladores)
necessariamente tiveram a possibilidade de manifestar sua opinido sobre as
determinadas regras.

“As politicas ndo sdo decididas no vacuo, e nem sdo executadas no vacuo. Pelo
contrario, a execucéo das politicas publicas é condicionada por um conjunto complexo
de fatores ambientais.” (DENHARDT, 2012, p. 186).

Conforme ja foi abordado anteriormente, por enquanto, néo foi editada Lei pela
Unido sobre naming rights de bens publicos. Sampaio (2017) entende que a Uniéo
nao poderia proibir, pois tal vedacéo violaria a autonomia federativa.

Atualmente, ndo existe uma norma federal sobre o tema considerando o termo
“naming rights”. Em consulta no portal sobre Legislacdo Federal Brasileira até a data
de 17/10/2022, nao se localizou o termo “naming rights”, ou equivalente com o mesmo

significado em Decretos, Leis, Medidas Provisorias e Constituicdo Federal®’.

9% Art. 37 da CF. A Administragcdo Publica direta e indireta de qualquer dos Poderes da Unido, dos
Estados, do Distrito Federal e dos Municipios obedecera aos principios de legalidade,
impessoalidade, moralidade, publicidade e eficiéncia e, também, ao seguinte.

BRASIL. Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de 1988. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicao.htm. Acesso em: 02 jan. 2023.

97 Em consulta na data de 17/10/2022 no se localizou o termo “naming rights” em Decretos, Leis,
Medidas Provisérias e Constituicdo Federal no site https://legislacao.presidencia.gov.br/. No
entanto, existe Projeto de Lei n°® 3076/2020 do Poder Executivo que busca regulamentar o tema
visando Universidades Publicas. Disponivel em:
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Direito de nomear: 9 normas federais, nenhuma com o sentido de

“naming rights”;
e Direito a denominacédo: 1 norma, codigo penal;
e Direito de denominac¢do: nenhuma norma,
e Direito a atribuicdo de nome: nenhuma norma;
e Direito de atribuicdo de nome: nenhuma norma;
e Naming rights: nenhuma norma;
e Direito ao nome: 4 normas, nenhuma com sentido de “naming rights”;

e Direito de nomeacao: 1 norma, nao relacionada com “naming rights”.

No entanto, alguns municipios e um estado brasileiro ja possuem suas normas
vinculadas ao portal Leis Municipais/Estaduais. Este site permite realizar a consulta
de varias legislacGes por temas e facilita inclusive o benchmarking entre entes da
federacao.

Dentre as ferramentas pagas, existe a Pesquisa Nacional, onde segundo o site,
sdo mais de 3 milhdes de Leis disponibilizadas, sendo possivel fazer consulta por
temas, e ao pesquisar algumas palavras-chave, foram localizadas normas
relacionadas ao objeto de pesquisa conforme abaixo.

Na data de 17/01/2021, foi feita pesquisa nacional na integra em normas como
Leis Ordinarias, Leis Complementares, Decretos, Resolucdes e Decretos Legislativos
com termos de palavras-chave.

Conforme destacado na definicdo do conceito de naming rights, na traducéo do
termo por Justen Filho (2012), ndo sera utilizado “direito ao nome”, que possui outro

sentido, nem “direito de nomeacgao” que esta relacionado ao direito processual civil.

a) Na consulta do termo “direito a denominagao” as leis disponibilizadas foram

as seguintes:

https://www.camara.leg.br/proposicoesWeb/fichadetramitacao?idProposicao=2254321. Acesso
em: 17 out. 2022.
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Quadro 19 - Consulta do termo “direito a denominagao”

1. Balneario Camborit — SC: Lei Ordinaria N° 3.907/2016. Autoriza o Chefe do Poder Executivo municipal
a cessao onerosa do direito a denominagdo de espagos e eventos publicos e a concessao de uso de
espacos publicos para publicidade que especifica, e da outras providéncias (BALNEARIO CAMBORIU,
2016);

2. ltapoa— SC: Lei Ordinaria N° 758/2017. Autoriza cessao onerosa do direito & denominagdo de espacos
e eventos publicos e a concessédo de uso de espacos publicos para publicidade que especifica, e da
outras providéncias (ITAPOA, 2017);

3. Nova Iguagu — RJ: Lei Ordinaria N° 4.662/2017. Autoriza o Poder executivo a conceder isencdo sob
condicdo onerosa, do imposto de transmissdo de bens iméveis localizados no municipio de Nova
Iguagu, a sujeitos passivos que venham a participar de projetos de infraestrutura municipais,
condicionado ao preenchimento de condi¢Bes e ao cumprimento de requisitos estabelecidos em lei,
permite a cessao de direitos creditorios originados de créditos tributarios e néo tributarios do municipio
e déa outras providéncias (NOVA IGUACU, 2017);

4. Porto Alegre — RS: Lei Ordinaria N° 12.376/2018. Determina que o Executivo Municipal outorgue, a
seu critério, a permissdo de uso do direito a denominacéo (naming rights) da Cinemateca Capitdlio,
localizada na Rua Demétrio Ribeiro, 1085, como contrapartida de patrocinio cultural (PORTO
ALEGRE, 2018a);

5. Porto Alegre — RS: Decreto 20.054/2018. Altera a ementa e o art. 1° do Decreto n° 18.844, de 12 de
novembro de 2014, corrigindo o endere¢o do proprio Municipal e permitindo o uso do direito a
denominagédo (naming rights) da Cinemateca Capit6lio, proprio municipal localizado na Rua Demétrio
Ribeiro n°® 1085, a Sociedade de Economia Mista Federal Petr6leo Brasileiro S.A. (PETROBRAS)
(PORTO ALEGRE, 2018b);

6. Balneéario Camborit — SC: Lei Ordinaria n° 4.246/2019. Regulamenta a instalacéo e utilizacdo de
extensdo movel temporaria de passeio publico, através de plataformas com mobiliarios urbanos,
denominado PARKLETS, e d& outras providéncias. (BALNEARIO CAMBORIU, 2019a);

7. Guarulhos — SP: Lei Ordinaria N° 7.830/2020. Autoriza a cessao onerosa do direito a denominagao
espacos e eventos publicos e a concessao de uso de espacos publicos para publicidade, na forma que
especifica (GUARULHQOS, 2020).

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das Leis Municipais (2022).

Na data de 23/04/2022 foi feita nova pesquisa nacional na integra em normas
como Leis Ordinarias, Leis Complementares, Decretos, Resolu¢cbes e Decretos
Legislativos com termos de palavras-chave com o termo de “direito a denominacgao” e

foram localizadas ainda novas normas:

Quadro 20 - Consulta do termo “direito a denominagéao” Il

8. Balneério Camborit — SC: Lei Ordinéria n° 4.526/2021. Altera dispositivos da Lei Municipal n°
3.907/2016, que trata da Cessao Onerosa do Direito a Denominacdo de Espacos e Eventos publicos
e a Concesséo de Uso de Locais Publicos para Publicidade, e da outras providéncias (BALNEARIO
CAMBORIU, 2021a);

9. Balneério Camborit — SC: Lei Ordinaria n® 4.562/2021. Institui o Programa de Adocédo de Pracgas
Publicas, Areas Verdes, Areas Publicas de Esporte, Educacéo, Cultura, Lazer, Mobilidade e afins, no
Municipio de Balneario Camborit e da outras providéncias (BALNEARIO CAMBORIU, 2021c¢);

10. Balneario Camboritl — SC: Lei n°® 4.572/2021. Altera dispositivos que especifica, da Lei Municipal n°
3.907, de 29 de marco de 2016, que Autoriza o Chefe do Poder Executivo Municipal a cesséo onerosa
do direito a denominacao de espacos e eventos publicos e a concessao de uso de espacgos publicos
para publicidade que especifica, e da outras providéncias (BALNEARIO CAMBORIU, 2021d);

11. Londrina — PR: Lei n°® 13.343/2022. Autoriza a cessao onerosa do direito a denominagéo de espagos
e eventos publicos e a concessdo de uso de espagos publicos para publicidade, na forma que
especifica (LONDRINA, 2022).

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das Leis Municipais (2022).

b) Na consulta do termo “direito de denominacgao” as leis disponibilizadas foram

as seguintes:
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Quadro 21 - Consulta ao termo “direito de denominag¢ao”

1. Santa Maria da Boa Vista — PE: Lei Ordinaria N° 1.169/1995. Dispde sobre o parcelamento do solo
urbano e da outras providéncias no municipio de Santa Maria da Boa Vista (SANTA MARIA DA BOA
VISTA, 1995).

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das Leis Municipais (2022).

Confirmada a Unica norma em 23/04/2022:

c) Na consulta do termo “direito a atribuicdo de nome” as leis disponibilizadas

foram as seguintes:

Quadro 22 - Consulta ao termo “direito a atribuicdo de nome”

1. Blumenau — SC: Lei Ordindria N° 8.862/2020. Autoriza 0 poder executivo a outorgar concessodes e
permissdes de bens e servigos publicos, dispde sobre a cesséo onerosa do direito a atribuicdo de
nome ou marca em bens, espacos e eventos publicos e a concesséo de uso para publicidade que
especifica (BLUMENAU, 2020).

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das Leis Municipais (2022).

Confirmada a Unica norma em 23/04/2022.

d) Na consulta do termo “direito a atribuicdo de marca” n&o foram localizadas

leis. Confirmada a ndo localizagéo de Leis em 23/04/2022.

e) Na consulta do termo “naming rights” as leis disponibilizadas foram as

seguintes:
Quadro 23 - Consulta ao termo “naming rights”

1. Rio de Janeiro - RJ: Decreto N° 30.015/2008. Dispde sobre a Cidade da Musica Roberto Marinho do
municipio do Rio de Janeiro na forma que menciona, e d& outras providéncias (RIO DE JANEIRO,
2008);

2. Porto Alegre — RS: Lei Ordinaria N° 12.376/2018. Determina que o Executivo Municipal outorgue, a
seu critério, a permissado de uso do direito a denominacédo (naming rights) da Cinemateca Capitélio,
localizada na Rua Demétrio Ribeiro, 1085, como contrapartida de patrocinio cultural (PORTO
ALEGRE, 2018a);

3. Porto Alegre — RS: Decreto 20.054/2018. Altera a ementa e o art. 1° do Decreto n°® 18.844, de 12 de
novembro de 2014, corrigindo o endereco do proprio Municipal e permitindo o uso do direito a
denominagdo (naming rights) da Cinemateca Capitolio, proprio municipal localizado na Rua Demétrio
Ribeiro n°® 1085, a Sociedade de Economia Mista Federal Petrdleo Brasileiro S.A. (PETROBRAS)
(PORTO ALEGRE, 2018b);

4. Guarulhos — SP: Lei Ordinaria N° 7.830/2020. Autoriza a cessdo onerosa do direito a denominagao
espacos e eventos publicos e a concesséo de uso de espagos publicos para publicidade, na forma que
especifica (GUARULHOS, 2020);

5. Estado de S&o Paulo — SP: Decreto Estadual N° 65.318/2020. Autoriza a Abertura de Licitagcdo para a
Concessao da Prestacao de Servigo Publico de Transporte de Passageiros, sobre trilhos, das Linhas
8 — Diamante e 9 — Esmeralda da Rede de Trens Metropolitanos da Regido Metropolitana de Sao
Paulo, com realizagédo de investimentos e de requalificacdo, ampliacdo, adequagédo e modernizagdo
da infraestrutura das referidas linhas, e aprova o respectivo regulamento (SAO PAULO, 2020).

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das Leis Municipais (2022).
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Em nova consulta realizada em 23/04/2022, foram adicionadas as seguintes

normas:

Quadro 24 - Consulta ao termo “naming rights” Il

6. Balneério Camboril — SC: Lei Ordinaria n® 4.557/2021. Dispde sobre autorizagdo de outorga onerosa
de Concesséo de Direito Real de Uso, de imével publico que especifica, para os fins que menciona, e
da outras providéncias (BALNEARIO CAMBORIU, 2021b);

7. Blumenau — SC: Lei n° 9.056/2021. Autoriza o Poder Publico a outorgar concessdo administrativa de
uso a cervejarias para exploracdo comercial de produtos nos eventos Oktoberfest e Sommerfest e
cessdo onerosa do direito a atribuicdo do nome ou marca de bens, espacos e eventos publicos, na
forma que especifica (BLUMENAU, 2021);

8. Blumenau — SC: Lei n° 9.166/2022. Autoriza o Poder Publico a outorgar concessao administrativa de
uso de espago publico, a titulo oneroso, de areas da Praga Juscelino Kubitschek de Oliveira (Prainha),
na forma que especifica (BLUMENAU, 2022).

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das Leis Municipais (2022).

f) Somando as normas encontradas em 17/01/2021 e 23/04/2022, com 0s

termos “direito a denominagao”, “direito de denominacao”, “direito a atribuicdo de

nome” e “naming rights” disponibilizadas em forma cronolégica foram as seguintes:

Quadro 25 - Normas somadas

1. Santa Maria da Boa Vista — PE: Lei Ordinéria N° 1.169/1995. Dispde sobre o parcelamento do solo
urbano e da outras providéncias no municipio de Santa Maria da Boa Vista (SANTA MARIA DA BOA
VISTA, 1995).

2. Rio de Janeiro - RJ: Decreto N° 30.015/2008. Dispde sobre a Cidade da Musica Roberto Marinho do
municipio do Rio de Janeiro na forma que menciona, e da outras providéncias (RIO DE JANEIRO,
2008);

3. Balneério Camborit — SC: Lei Ordinaria N° 3.907/2016. Autoriza o Chefe do Poder Executivo municipal
a cessao onerosa do direito a denominagéo de espacos e eventos publicos e a concessao de uso de
espacos publicos para publicidade que especifica, e da outras providéncias (BALNEARIO CAMBORIU,
2016);

4. Itapoa — SC: Lei Ordinéaria N° 758/2017. Autoriza cessao onerosa do direito a denominacao de espacos
e eventos publicos e a concesséo de uso de espagos publicos para publicidade que especifica, e da
outras providéncias (ITAPOA, 2017);

5. Nova Iguagu — RJ: Lei Ordinéria N° 4.662/2017. Autoriza o Poder executivo a conceder isen¢éo sob
condi¢do onerosa, do imposto de transmissdo de bens iméveis localizados no municipio de Nova
Iguagu, a sujeitos passivos que venham a participar de projetos de infraestrutura municipais,
condicionado ao preenchimento de condigfes e ao cumprimento de requisitos estabelecidos em lei,
permite a cessédo de direitos creditérios originados de créditos tributarios e néo tributarios do municipio
e déa outras providéncias (NOVA IGUACU, 2017);

6. Porto Alegre — RS: Lei Ordinaria N° 12.376/2018. Determina que o Executivo Municipal outorgue, a
seu critério, a permisséao de uso do direito a denominacao (naming rights) da Cinemateca Capitélio,
localizada na Rua Demétrio Ribeiro, 1085, como contrapartida de patrocinio cultural (PORTO
ALEGRE, 2018a);

7. Porto Alegre — RS: Decreto 20.054/2018. Altera a ementa e o art. 1° do Decreto n° 18.844, de 12 de
novembro de 2014, corrigindo o endere¢co do proprio Municipal e permitindo o uso do direito a
denominagdo (naming rights) da Cinemateca Capit6lio, proprio municipal localizado na Rua Demétrio
Ribeiro n® 1085, a Sociedade de Economia Mista Federal Petroleo Brasileiro S.A. (PETROBRAS)
(PORTO ALEGRE, 2018b);

8. Balneério Camborit — SC: Lei Ordinaria n° 4.246/2019. Regulamenta a instalagéo e utilizacdo de
extensdo movel temporaria de passeio publico, através de plataformas com mobiliarios urbanos,
denominado PARKLETS, e da outras providéncias (BALNEARIO CAMBORIU, 2019a);

(continua)



155

continuagéo)

9. Blumenau — SC: Lei Ordinaria N° 8.862/2020. Autoriza o Poder Executivo a outorgar concessdes e
permissdes de bens e servigos publicos, dispde sobre a cessdo onerosa do direito a atribuicdo de
nome ou marca em bens, espacos e eventos publicos e a concesséo de uso para publicidade que
especifica (BLUMENAU, 2020).

9. Guarulhos — SP: Lei Ordinaria N° 7.830/2020. Autoriza a cessdo onerosa do direito a denominagao
espacos e eventos publicos e a concesséo de uso de espagos publicos para publicidade, na forma que
especifica (GUARULHOS, 2020);

10. Estado de S&@o Paulo — SP: Decreto Estadual N° 65.318/2020. Autoriza a Abertura de Licitacdo para a
Concessao da Prestacéo de Servico Publico de Transporte de Passageiros, sobre trilhos, das Linhas
8 — Diamante e 9 — Esmeralda da Rede de Trens Metropolitanos da Regido Metropolitana de Sao
Paulo, com realizagdo de investimentos e de requalificagdo, ampliacdo, adequacdo e modernizacédo
da infraestrutura das referidas linhas, e aprova o respectivo regulamento (SAO PAULO, 2020);

11.Balneario Camborili — SC: Lei Ordinaria n° 4.526/2021. Altera dispositivos da Lei Municipal n°
3.907/2016, que trata da Cessdo Onerosa do Direito a Denominagdo de Espacos e Eventos publicos
e a Concesséo de Uso de Locais Publicos para Publicidade, e da outras providéncias (BALNEARIO
CAMBORIU, 2021a);

10. Blumenau — SC: Lei n° 9.056/2021. Autoriza o Poder Publico a outorgar concessao administrativa de
uso a cervejarias para exploracdo comercial de produtos nos eventos Oktoberfest e Sommerfest e
cessdo onerosa do direito a atribuicdo do nome ou marca de bens, espagos e eventos publicos, na
forma que especifica (BLUMENAU, 2021);

12. Balneario Camboril — SC: Lei Ordinéaria n°® 4.557/2021. Dispde sobre autorizagdo de outorga onerosa
de Concesséo de Direito Real de Uso, de imével publico que especifica, para os fins que menciona, e
da outras providéncias (BALNEARIO CAMBORIU, 2021b);

13. Balneario Camborid — SC: Lei Ordinéria n® 4.562/2021. Institui o Programa de Adocdo de Pracas
Publicas, Areas Verdes, Areas Publicas de Esporte, Educacfo, Cultura, Lazer, Mobilidade e afins, no
Municipio de Balneario Camborit e da outras providéncias (BALNEARIO CAMBORIU, 2021c);

14. Balneario Camboritl — SC: Lei n°® 4.572/2021. Altera dispositivos que especifica, da Lei Municipal n°®
3.907, de 29 de marco de 2016, que Autoriza o Chefe do Poder Executivo Municipal a cessdo onerosa
do direito & denominacado de espacos e eventos publicos e a concessdo de uso de espacos publicos
para publicidade que especifica, e da outras providéncias (BALNEARIO CAMBORIU, 2021d);

15. Londrina — PR: Lei n°® 13.343/2022. Autoriza a cesséo onerosa do direito a denominacgao de espacos
e eventos publicos e a concessdo de uso de espacos publicos para publicidade, na forma que
especifica (LONDRINA, 2022).

16. Blumenau — SC: Lei n° 9.166/2022. Autoriza o Poder Publico a outorgar concesséo administrativa de
uso de espago publico, a titulo oneroso, de areas da Praca Juscelino Kubitschek de Oliveira (Prainha),
na forma que especifica (BLUMENAU, 2022).

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das Leis Municipais (2022).

g) Normas encontradas que néo estao relacionadas ao foco de pesquisa

Quadro 26 - Normas néao relacionadas ao foco da pesquisa

1. Santa Maria da Boa Vista — PE: Lei Ordinaria N° 1.169/1995. Dispde sobre o parcelamento do solo
urbano e dé& outras providéncias no Municipio de Santa Maria da Boa Vista (SANTA MARIA DA BOA
VISTA, 1995).

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das Leis Municipais (2022).

A norma de Santa Maria da Boa Vista, no estado de Pernambuco, ndo se
enguadra com o0 objeto de pesquisa, pois o termo “direito de denominag¢ao” localizado
no Paragrafo Unico do Art. 48 da Lei 1.169/1995, se refere a denominacdo de

logradouros e o direito € do municipio.



156

Art. 48 Atendidas todas as prescric6es dos artigos anteriores e executadas a
delimitagdo dos lotes por meio de marcos numerados, o prefeito efetuara o
reconhecimento do loteamento logradouros publicos, equipamentos e obras
de urbanismo, autorizando o inicio das vendas dos lotes.

Paragrafo Unico. Fica reservado ao municipio o direito de denominacao dos
logradouros publicos reconhecidos nos loteamentos (SANTA MARIA DA BOA
VISTA, 1995, n.p.).

Ou seja, se refere a uma denominacéo feita pelo municipio como nomeacao
honorifica ja destacada anteriormente no referencial tedérico na diferenciacdo de
naming rights e nomeacao honorifica.

Passa-se entdo a analisar, nos subtitulos seguintes, as demais 17 normas
relacionadas ao objeto de pesquisa, sendo escolhida a ordem pela forma cronoldgica

da norma mais antiga de cada local.

5.1 RIO DE JANEIRO - RJ

e Decreto N° 30.015/2008. Dispde sobre a Cidade da Musica Roberto
Marinho do municipio do Rio de Janeiro na forma que menciona, e da

outras providéncias.

O Decreto de 2008 do Municipio do Rio de Janeiro esta relacionado a pesquisa,
embora ndo seja uma norma geral do naming rights, trata de um item especifico para

a Cidade da Musica Roberto Marinho, pois conforme o artigo 5°:

Art. 5° Fica autorizado o RIOCENTRO S/A a licitar os servigos internos de
livraria, cinema, restaurantes, bares e lojas, assim como os patrocinios gerais
("naming rights"...), sendo autorizado, se necessario, a selecao especial para
a inauguracgéo do equipamento. (RIO DE JANEIRO, 2008, n.p.).

Embora a norma encontrada do Municipio do Rio de Janeiro seja relacionada
apenas a Cidade da Mdusica, a cidade se destaca como um local com grande potencial
para analise de praticas de naming rights, inclusive na area publica.

Entre os exemplos estd o caso da arena que, ap0s concessao para uma
empresa multinacional (GL events®), esta negociou o direito & denominacao do local,

em 2008, da entdo conhecida como Arena da Barra, que passou a se chamar HSBC

%8 Disponivel em: https://jeunessearena.com.br/sobre/. Acesso em: 02 jan. 2023.
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Arena e, em 2017, tornou-se Jeunesse Arena. Outro caso, mais recente da estagéo
de Metr6 Botafogo, que agora € denominada Botafogo/Coca-Cola.

= ”

A troca de nome do “Engenhao”, que inicialmente se chamava Estadio Olimpico
Jodo Havelange, é outro exemplo. O estadio foi idealizado para os Jogos Pan
Americanos de 2007 e também foi utilizado nos Jogos Olimpicos e Paralimpicos Rio
2016. Apos ser cedido ao Botafogo, que ndo conseguiu viabilizar o naming rights do
estadio, optou por homenagear um grande jogador da sua histéria, Nilton Santos.
Recentemente o Botafogo recebeu proposta da WTorre para operacdo do estadio,

mas pelo que se tem conhecimento até o0 momento, ndo foi negociado naming rights®°.

5.2 BALNEARIO CAMBORIU - SC

e Lei Ordinaria N° 3.907/2016. Autoriza o Chefe do Poder Executivo
municipal a cessao onerosa do direito a denominacdo de espacos e
eventos publicos e a concessao de uso de espacos publicos para

publicidade que especifica, e da outras providéncias.

Balneario Camborit é um dos 65 destinos indutores do turismo do Brasil, um
dos trés de Santa Catarina, se destaca com o titulo de Capital Catarinense do Turismo,
€ um dos 10 destinos do pais que mais recebem turistas estrangeiros, e possui 0 4°
IDH-M do Brasil. A cidade se destaca por eventos como o Réveillon, dito como um
dos maiores do pais, entre outros eventos.

Nesse subtitulo do municipio de Balneario Camboril, serdo abordados mais
pontos e analises do que nos demais, em funcédo da experiéncia do autor no Poder
Executivo e Poder Legislativo do municipio.

A Legislacdo de Balneario Camboriu feita por iniciativa do autor, enquanto
Secretério da Fazenda do municipio, entre 2014 e 2015, visava uma regra geral que
desse seguranca juridica, uma lei autorizativa para o Prefeito poder aplicar o naming
rights em Balneario Camboril. O prefeito Edson Renato Dias (Piriquito) visava praticas

para aumentar a arrecadacdo sem onerar a populagéo. O autor elaborou com base

99 Disponivel em: https://oglobo.globo.com/blogs/panorama-esportivo/post/2022/07/por-que-o-
naming-rights-do-nilton-santos-ainda-nao-saiu.ghtml. Acesso em 07 nov. 2022.

100 Disponivel em: https://www.bc.sc.gov.br/imprensa_detalhe.cfm?codigo=16124. Acesso em: 02 jan.
2023.
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na sua vivéncia académica e profissional, e com o apoio da equipe de governo, a
proposta de naming rights para Balneario Camboriu.

Importante destacar que serviu de referéncia para elaboracéo do Projeto de Lei
o artigo de Marcal Justen Filho, publicado ainda em 2012 — A Exploracdo Econbémica
de Bens Publicos: Cesséo do Direito a Denominacaot. Foi o motivo da definicdo do
termo direito & denominacao como traducao de naming rights. Assim, o termo naming
rights ndo consta no texto da Lei, mas consta na justificativa do Projeto de Lei n°
131/20152 que “Autoriza o Chefe do Poder Executivo Municipal a cessao onerosa do
direito a denominacdo de espacos e eventos publicos e a concessdo de uso de
espacgos publicos para publicidade que especifica, e da outras providéncias”, foi
encaminhado para a Camara de Vereadores enquanto o autor era secretario da
fazenda.

O Projeto visava, principalmente, poder arrecadar recursos com o nome dos
ginasios, teatro, nome de parque municipal, ou ainda eventos como Carnaval,
Réveillon, Natal, ou outros menores que ocorrem periodicamente, como casamento
coletivo, “cdominhada”, aniversario da cidade, eventos esportivos, culturais, turisticos,
de assisténcia social e meio ambiente. Além disso, também ficou previsto o espaco
de publicidade.

A ideia da legislagdo foi inovadora, pois ndo havia outra, visava ainda
seguranca juridica para o Poder Executivo poder atuar com tranquilidade em um
campo ainda pouco explorado no Brasil.

Posteriormente, o autor acabou assumindo como vereador, no final de 2015 até
nos primeiros meses de 2016, e conseguiu a aprovacao do projeto que se tornou Lei
n°® 3.907/2016, que permitiria ampliar a arrecadacédo do municipio, sem custos para a
populacao.

Sobre a legislacdo acima, durante o processo de tramitacao, foram importantes

as matérias geradas pela imprensa na analise do fato, em especial uma reportagem

101 JUSTEN FILHO, Marcal. A exploracdo econémica de bens publicos: cessdo do direito a
denominacdo. Revista de Direito da Procuradoria Especial do Rio de Janeiro, (Edicdo Especial,
2012). Disponivel em:
https://pge.rj.gov.br/comum/code/MostrarArquivo.php?C=MzU4Mw%2C%2C. Acesso em: 03 jul.
2020.

102 Disponivel em: https://www.balneariocamboriu.sc.leg.br/proposicoes/pesquisa/0/1/0/5785. Acesso
em: 02 jan. 2023.
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feita pela emissora SBT, que entrevistou algumas pessoas buscando saber as
opinidestos,

A pratica sera abordada no proximo capitulo.

e Lei Ordinaria n® 4.246/2019. "Regulamenta a instalacéo e utilizacdo de
extensdo movel temporaria de passeio publico, através de plataformas
com mobiliarios urbanos, denominado PARKLETS, e da outras

providéncias."

Trata-se de uma nova Lei de Balneario Camboriu, também de autoria do
autor:4, exercendo o mandato de vereador na regulamentagéo dos parklets.

Ja destacado, também no referencial tedrico e conforme art. 1° da Lei, se trata
de extensdo movel temporaria de passeio publico, através de plataformas com
mobiliarios urbanos.

Conforme art. 2° da Lei:

Art. 2° Entende-se por extensdo mével temporéria de passeio publico a
implantagdo de plataformas equipadas com mobilidrios urbanos como
bancos, floreiras, mesas, cadeiras, guarda-sois, lixeiras, paraciclos, entre
outros, sobre areas de estacionamento paralelos de veiculos em vias e
logradouros publicos, a fim de ampliar a oferta de espacos publicos, promover
a convivéncia na rua, estimular processos participativos, incentivar
transportes ndo motorizados e criar um novo cenario para as ruas do
municipio. (BALNEARIO CAMBORIU, 2019a, n.p.).

Os parklets também sdo uma importante iniciativa de parcerias do poder
publico com a iniciativa privada. Quando sao instalados espacos de convivéncia com

acesso a todos, porém, com instalacdo, manutencdo e eventual retirada com custos

103 Um Projeto de Lei criado em Balneario Camboril propde a permissdo do uso de marcas ou homes
de empresas privadas em espacos publicos e eventos da cidade. A ideia foi criada para
incrementar o orcamento do municipio neste momento. O projeto € inédito na regido sul do pais.
Fonte: Editado do jornal SBT Meio Dia. Imagens: Antonio Claudino Data de veiculagéo:
28/09/2015. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=nP7qWzyjFps. Acesso em: 24 abr.
2022.

104 Varias iniciativas como vereador em Balneario Camborit podem ser conferidas no artigo:
MEIRINHO, André Furlan; DACOL, Kelli Cristina. O Poder Legislativo Municipal pode contribuir
com os ODS: a experiéncia de um mandato de vereador em Balneario Camboril. Brazilian
Journal Of Aquatic Science And Technology, v. 24, p. 1-5, 2021.


https://leismunicipais.com.br/a/sc/b/balneario-camboriu/lei-ordinaria/2019/425/4246/lei-ordinaria-n-4246-2019-regulamenta-a-instalacao-e-utilizacao-de-extensao-movel-temporaria-de-passeio-publico-atraves-de-plataformas-com-mobiliarios-urbanos-denominado-parklets-e-da-outras-providencias?q=%22cess%E3o%20onerosa%20do%20direito%20%E0%20denomina%E7%E3o%22
https://leismunicipais.com.br/a/sc/b/balneario-camboriu/lei-ordinaria/2019/425/4246/lei-ordinaria-n-4246-2019-regulamenta-a-instalacao-e-utilizacao-de-extensao-movel-temporaria-de-passeio-publico-atraves-de-plataformas-com-mobiliarios-urbanos-denominado-parklets-e-da-outras-providencias?q=%22cess%E3o%20onerosa%20do%20direito%20%E0%20denomina%E7%E3o%22
https://leismunicipais.com.br/a/sc/b/balneario-camboriu/lei-ordinaria/2019/425/4246/lei-ordinaria-n-4246-2019-regulamenta-a-instalacao-e-utilizacao-de-extensao-movel-temporaria-de-passeio-publico-atraves-de-plataformas-com-mobiliarios-urbanos-denominado-parklets-e-da-outras-providencias?q=%22cess%E3o%20onerosa%20do%20direito%20%E0%20denomina%E7%E3o%22
https://leismunicipais.com.br/a/sc/b/balneario-camboriu/lei-ordinaria/2019/425/4246/lei-ordinaria-n-4246-2019-regulamenta-a-instalacao-e-utilizacao-de-extensao-movel-temporaria-de-passeio-publico-atraves-de-plataformas-com-mobiliarios-urbanos-denominado-parklets-e-da-outras-providencias?q=%22cess%E3o%20onerosa%20do%20direito%20%E0%20denomina%E7%E3o%22
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bancados pela iniciativa privada. Em contrapartida, a iniciativa privada pode vincular
uma placa no local para divulgar a sua marca.

A iniciativa de parklets de Balneério Camboriu foi baseada na legislacao de Sao
Paulo e de Florianopolis. Os parklets existem desde 2005 quando iniciaram em San
Francisco, na California, e foram projetados nos mais diversos locais e em diferentes
continentes.

A vinculagao ao termo “direito a denominacgao” esta vinculada no art. 18 da Lei:

Art. 18 Caso a quantidade de propostas seja superior aos espacos
disponibilizados, o poder executivo podera realizar procedimento licitatério
com arrecadacdo de recursos para O municipio para selecdo dos
proponentes, bem como para estes espacos utilizar a LEI N° 3.907 de 29 de
marco de 2016, que trata da cessdo onerosa do direito a denominacéo de
espacos e eventos publicos e a concessao de uso de espacos publicos para
publicidade. (BALNEARIO CAMBORIU, 2019a, n.p.).

O objetivo do autor/legislador ao vincular com a Lei de Cessdo Onerosa do
Direito a Denominacao de espacos e eventos publicos, foi exatamente no sentido de
gue caso fossem muitos os interessados em instalar parklets na cidade, e se
houvessem mais iniciativas do que espacos disponiveis, 0 municipio ainda poderia
arrecadar por meio de processo licitatério. Ou seja, além do custo de instalacao,
manutencao e eventual retirada bancado pelo privado, a escolha de um local poderia
gerar ainda mais receitas para o municipio. A legislacdo em Balneario Camboriu
também teve duas alteracdes com a Lei n° 4.558/2021 e Lei n° 4.608/2022.

e Lei Ordinaria n° 4.526/2021. Altera dispositivos da Lei Municipal
n°® 3.907/2016, que trata da Cessdo Onerosa do Direito a
Denominacado de Espacos e Eventos publicos e a Concessao de Uso

de Locais Publicos para Publicidade, e da outras providéncias.

Enquanto vereador na atual legislatura, o autor ainda apresentou novo projeto
de lei prevendo ainda que o municipio pudesse arrecadar com patrocinios nos
uniformes dos atletas e com 0s nomes das equipes municipais, incluindo-se também
a mobilidade urbana como possibilidade de arrecadacéo, com base nos estudos em
referéncia do que vem sendo feito em Dubai na linhas de metrd, Rio de Janeiro e S&o

Paulo, com objetivo de ajudar a financiar o transporte coletivo da regidao metropolitana


https://leismunicipais.com.br/a/sc/b/balneario-camboriu/lei-ordinaria/2016/390/3907/lei-ordinaria-n-3907-2016-autoriza-o-chefe-do-poder-executivo-municipal-a-cessao-onerosa-do-direito-a-denominacao-de-espacos-e-eventos-publicos-e-a-concessao-de-uso-de-espacos-publicos-para-publicidade-que-especifica-e-da-outras-providencias
https://leismunicipais.com.br/a/sc/b/balneario-camboriu/lei-ordinaria/2016/390/3907/lei-ordinaria-n-3907-2016-autoriza-o-chefe-do-poder-executivo-municipal-a-cessao-onerosa-do-direito-a-denominacao-de-espacos-e-eventos-publicos-e-a-concessao-de-uso-de-espacos-publicos-para-publicidade-que-especifica-e-da-outras-providencias
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em que BC esta inserida. O PL n° 143/2018 que altera a Lei n° 3.907/2016, foi
sancionado, se tornando a Lei n® 4.526/2021.

e Lei Ordinaria n°® 4.557/2021. Dispbe sobre autorizacdo de outorga
onerosa de Concessao de Direito Real de Uso, de imével publico que

especifica, para os fins que menciona, e da outras providéncias.

Outro equipamento que tem previsdo de concessao com direito & denominagéo
(naming rights) autorizado é a passarela da Barra, conforme Lei n® 4.557/2021, que
teve projeto do executivo com emenda do autor como vereador. Nesse caso, ficaram

os textos direito a denominag&o e naming rights previstos na Lei.

e Lei Ordinéaria n°® 4.562/2021. Institui o Programa de Adocédo de Pracas
Publicas, Areas Verdes, Areas Publicas de Esporte, Educacéo, Cultura,
Lazer, Mobilidade e afins, no Municipio de Balneario Camborit e da

outras providéncias.

Outro tema que caminha em paralelo com o direito & denomina¢do naming
rights e que também ja foi abordado, sdo os processos de adoc¢éo de pracas. Essa Lei
foi originaria de outros dois projetos de Lei do autor: a) Projeto de Lei como vereador
n® 130/2018, que Institui o Programa Municipal “Adote Um Ponto de Onibus", e o b)
PL n° 19/2019, que Institui o Programa de Adoc&o de Pracas Publicas, Areas Verdes,
Areas Publicas de Esporte, Educacdo, Cultura e de Lazer e afins, no Municipio de
Balneario Camboril e da outras providéncias, que foram consolidados em um projeto
substitutivo e se tornaram Lei n® 4.562/2021 que Institui o Programa de Adocédo de
Pracas Publicas, Areas Verdes, Areas Publicas de Esporte, Educacéo, Cultura, Lazer,
Mobilidade e afins, no Municipio de Balneario Camboriu e da outras providéncias. No
caso, especificamente, optou-se por permitir o parceiro privado colocar patrocinio na
praca de quem esta realizando a manutencgédo, porém, prevendo ainda a concorréncia
em caso de muitos interessados. Bem como que a legislagao seja conectada com a
possibilidade de denominar espacos publicos. Embora legislacfes diferentes, mas se
complementam entre parcerias do poder publico com a iniciativa privada. Outras
normas que tratam de adocao, sdo as Leis n°® 4.311/2019, do Programa Adote uma
Escola, ou n°® 4.256/2019, Adote um Leito.
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e Lein®4.572/2021. Altera dispositivos que especifica, da Lei Municipal
n° 3.907, de 29 de marco de 2016, que Autoriza o Chefe do Poder
Executivo Municipal a cess@o onerosa do direito & denominagéo de
espacos e eventos publicos e a concessao de uso de espagos publicos

para publicidade que especifica, e da outras providéncias.

Foram ampliados os prazos previstos para os direitos & denominagcdo com
projeto de lei n® 110/2019, enviado pelo executivo e que teve emenda também do
autor como vereador baseado nos casos do Canada, e que se tornou Lei n°
4.572/2021.

Outras consideragfes poderiam ainda ser feitas sobre o tema na cidade, por
exemplo, sobre o Centro de Eventos de Balneario Camboria. Pedido ha muito tempo
pela sociedade, em especial pelo trade turistico local, foi construido em parceria dos
governos municipal, estadual e federal, em espaco de planejamento turistico, desde
a década de 19705, e que tiveram nomes ao longo da histéria como Citur/Rodofeira
e Santur (LEME, 2010). Durante a pesquisa, a obra acabou sendo entregue e feita a
concessao que foi conduzida pelo governo estadual e no qual estava previsto no edital
de concessdo o naming rightsi¢ a ser encaminhado pela empresa vencedora do
certame licitatorio. Poderia ainda servir de comparacao o Centro de Convencdes Foz
do Iguacu que possui previsdo de naming rights no editalo’.

Outro caso possivel de analise em Balneario Camborit € o do Mercado Publico,
com licitacdo prevista para construcdo e concessao em terreno publico, porém, sem
regulamentacao especifica de naming rights.

Por iniciativa do autor, também foi protocolado e, apés tramitacdo, aprovado o
projeto que deu origem a Lei n° 4265/2019 que “Dispbe sobre a definicdo de

parametros para a denominacéo de logradouros, espacos e monumentos publicos em

105 projeto idealizado por Norberto Candido Silveira Janior, colocado em pratica no Governo do
Prefeito Gilberto Américo Meirinho, as margens da BR 101, com doacao de terrenos por Herminio
Longo e Pedro Alves Cabral. Disponivel em: https://pagina3.com.br/cidade/voce-conhece-a-
historia-da-area-onde-esta-hoje-o-centro-de-eventos/. Acesso em: 26 dez. 2022.

106 Disponivel em: https://www.nsctotal.com.br/colunistas/dagmara-spautz/centro-de-eventos-de-
balneario-camboriu-podera-levar-o-nome-de-uma-marca. Acesso em: 27 dez. 2022.

107 Disponivel em: http://ceconfi.com.br/wp-content/uploads/2018/04/1.-EDITAL-DE-
CONCESS%C3%830-DO-CENTRO-DE-CONVEN%C3%87%C3%95ES-DE-FOZ-DO-
IGUA%C3%87U.pdf. Acesso em: 10 fev. 2021.


https://leismunicipais.com.br/a/sc/b/balneario-camboriu/lei-ordinaria/2016/390/3907/lei-ordinaria-n-3907-2016-autoriza-o-chefe-do-poder-executivo-municipal-a-cessao-onerosa-do-direito-a-denominacao-de-espacos-e-eventos-publicos-e-a-concessao-de-uso-de-espacos-publicos-para-publicidade-que-especifica-e-da-outras-providencias
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Balneario Camboriu e da outras providéncias”, como j& foi abordado no item de
nomeacao honorifica.

Ainda, em Balneario Camboril, outro projeto que merece analise e reflexdo é o
Produtor de Aguas do Rio Cambori(, que poderia ser feito de forma “invertida”, ou
seja, empresas poderiam pagar ao Comité Rio Camborit para poderem vincular a
marca em suas acgdes por contribuicées para o fundo para aplicacdo de acgbes de
conservacao da bacia hidrografica, entre outras, visando melhorar a quantidade e
qualidade de agua do Rio Camboriu, que atende Camborit e Balneario Camboriu.

Experiéncia que poderia servir de analogia € a do Barcelona, clube de futebol
que possui interesse para receber patrocinio no uniforme, mas que utilizou por um
tempo a logomarca da Unicef, pois pagam para a organizacdo da ONU para contribuir
com acdes especificas no fundo das Na¢des Unidas para a infancia.

Outra questao possivel a ser refletida em Balneario Camborit € quanto a Praia
de Taquarinhasi® na APA Costa Brava, onde a Caixa Econdmica Federal®
atualmente detém grande parte do territério (que adquiriu como garantia em uma
operacédo de crédito ndo paga) e que caso fosse feito um Parque Ambiental a nivel
municipal ou estadual, ja que existe solicitacdes de ambas as esferas para a Caixa,
uma das possibilidades de concretizar a parceria e/ou doagdo para 0 municipio ou
estado de Santa Catarina, poderia ser a denominagao de Parque Taquarinhas Caixa

pelo periodo de varios anos.

5.3 ITAPOA-SC

e Lei Ordinaria N° 758/2017. Autoriza cessdo onerosa do direito a
denominacgédo de espacos e eventos publicos e a concessao de uso de
espacos publicos para publicidade que especifica, e da outras

providéncias.

A Legislagéo de Itapoa é nitidamente baseada na de Balneario Camboriu, com

o texto quase idéntico, e com 0 mesmo numero de artigos. Demonstra a iniciativa de

108 Disponivel em: https://pagina3.com.br/meio-ambiente/balneario-camboriu-esta-cuidando-do-seu-
meio-ambiente/. Acesso em: 01 nov. 2022.

109 Disponivel em: https://www.nsctotal.com.br/colunistas/dagmara-spautz/caixa-vai-discutir-com-
balneario-camboriu-solucao-para-a-praia-de. Acesso em: 01 nov. 2022.


https://leismunicipais.com.br/a/sc/i/itapoa/lei-ordinaria/2017/76/758/lei-ordinaria-n-758-2017-autoriza-cessao-onerosa-do-direito-a-denominacao-de-espacos-e-eventos-publicos-e-a-concessao-de-uso-de-espacos-publicos-para-publicidade-que-especifica-e-da-outras-providencias?q=%22cess%E3o%20onerosa%20do%20direito%20%E0%20denomina%E7%E3o%22
https://leismunicipais.com.br/a/sc/i/itapoa/lei-ordinaria/2017/76/758/lei-ordinaria-n-758-2017-autoriza-cessao-onerosa-do-direito-a-denominacao-de-espacos-e-eventos-publicos-e-a-concessao-de-uso-de-espacos-publicos-para-publicidade-que-especifica-e-da-outras-providencias?q=%22cess%E3o%20onerosa%20do%20direito%20%E0%20denomina%E7%E3o%22
https://leismunicipais.com.br/a/sc/i/itapoa/lei-ordinaria/2017/76/758/lei-ordinaria-n-758-2017-autoriza-cessao-onerosa-do-direito-a-denominacao-de-espacos-e-eventos-publicos-e-a-concessao-de-uso-de-espacos-publicos-para-publicidade-que-especifica-e-da-outras-providencias?q=%22cess%E3o%20onerosa%20do%20direito%20%E0%20denomina%E7%E3o%22
https://leismunicipais.com.br/a/sc/i/itapoa/lei-ordinaria/2017/76/758/lei-ordinaria-n-758-2017-autoriza-cessao-onerosa-do-direito-a-denominacao-de-espacos-e-eventos-publicos-e-a-concessao-de-uso-de-espacos-publicos-para-publicidade-que-especifica-e-da-outras-providencias?q=%22cess%E3o%20onerosa%20do%20direito%20%E0%20denomina%E7%E3o%22
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mais um municipio, mesmo considerado pequeno em relacdo a populacao, de sair na

frente e colocar em pratica o0 naming rights.

54 NOVAIGUACU —-RJ

e Lei Ordinaria N° 4.662/2017. Autoriza o Poder Executivo a conceder
isencdo sob condicdo onerosa, do imposto de transmissdo de bens
imoveis localizados no municipio de Nova Iguacu, a sujeitos passivos
gue venham a participar de projetos de infraestrutura municipais,
condicionado ao preenchimento de condi¢cdes e ao cumprimento de
requisitos estabelecidos em lei, permite a cessao de direitos creditorios
originados de créditos tributarios e ndo tributarios do municipio e da

outras providéncias.

A Legislacédo de Nova Iguacu- RJ além de tratar de tributos como ISSQN e ITBI

ainda especifica em seu art. 9° 0 seguinte texto:

Art. 9° Fica o Poder Executivo autorizado a ceder onerosamente a pessoas
juridicas o direito a denominagéo de bens publicos, nas hipdteses a serem
previstas em Decreto Municipal, inclusive para fins do art. 1°, § 1°, desta lei,
e do art. 5°, Incisos V e VI, da lei 4.222/2013, ou de lei correlata que venha a
substitui-la, naqueles propdsitos. (NOVA IGUACU, 2017, n.p.).

A Lei prevé a regulamentacédo do direito a denominacgéo de bens publicos em
Decreto Municipal. Porém, néo se localizou Decreto Municipal, assim, ndo é possivel
caracterizar como um municipio que possua norma geral, visto que apenas cita o
termo.

Quanto ao art. 1°, § 1° dessa lei, também estdo prevendo regulamentagao por

Decreto:

§ 1° Os projetos de infraestrutura que permitirdo a concesséo da referida
isencéo serdo definidos por Decreto Municipal. (NOVA IGUACU, 2017, n.p.).

Quanto ao art. 59, Incisos V e VI, da lei 4.222/2013!1°, que estabelece o

Programa de Parcerias Publico-Privadas de Nova lguacu:

110 Disponivel em: http://www.cmni.rj.gov.br/site/legislacao-municipal/leis-
ordinarias/2013/da0631422f0ccee4d99cfb0186f7bldd.pdf. Acesso em: 06 mai. 2022.


https://leismunicipais.com.br/a/rj/n/nova-iguacu/lei-ordinaria/2017/467/4662/lei-ordinaria-n-4662-2017-autoriza-o-poder-executivo-a-conceder-isencao-sob-condicao-onerosa-do-imposto-de-transmissao-de-bens-imoveis-localizados-no-municipio-de-nova-iguacu-a-sujeitos-passivos-que-venham-a-participar-de-projetos-de-infraestrutura-municipais-condicionado-ao-preenchimento-de-condicoes-e-ao-cumprimento-de-requisitos-estabelecidos-em-lei-permite-a-cessao-de-direitos-creditorios-originados-de-creditos-tributarios-e-nao-tributarios-do-municipio-e-da-outras-providencias?q=%22direito%20%E0%20denomina%E7%E3o%22
https://leismunicipais.com.br/a/rj/n/nova-iguacu/lei-ordinaria/2017/467/4662/lei-ordinaria-n-4662-2017-autoriza-o-poder-executivo-a-conceder-isencao-sob-condicao-onerosa-do-imposto-de-transmissao-de-bens-imoveis-localizados-no-municipio-de-nova-iguacu-a-sujeitos-passivos-que-venham-a-participar-de-projetos-de-infraestrutura-municipais-condicionado-ao-preenchimento-de-condicoes-e-ao-cumprimento-de-requisitos-estabelecidos-em-lei-permite-a-cessao-de-direitos-creditorios-originados-de-creditos-tributarios-e-nao-tributarios-do-municipio-e-da-outras-providencias?q=%22direito%20%E0%20denomina%E7%E3o%22
https://leismunicipais.com.br/a/rj/n/nova-iguacu/lei-ordinaria/2017/467/4662/lei-ordinaria-n-4662-2017-autoriza-o-poder-executivo-a-conceder-isencao-sob-condicao-onerosa-do-imposto-de-transmissao-de-bens-imoveis-localizados-no-municipio-de-nova-iguacu-a-sujeitos-passivos-que-venham-a-participar-de-projetos-de-infraestrutura-municipais-condicionado-ao-preenchimento-de-condicoes-e-ao-cumprimento-de-requisitos-estabelecidos-em-lei-permite-a-cessao-de-direitos-creditorios-originados-de-creditos-tributarios-e-nao-tributarios-do-municipio-e-da-outras-providencias?q=%22direito%20%E0%20denomina%E7%E3o%22
https://leismunicipais.com.br/a/rj/n/nova-iguacu/lei-ordinaria/2017/467/4662/lei-ordinaria-n-4662-2017-autoriza-o-poder-executivo-a-conceder-isencao-sob-condicao-onerosa-do-imposto-de-transmissao-de-bens-imoveis-localizados-no-municipio-de-nova-iguacu-a-sujeitos-passivos-que-venham-a-participar-de-projetos-de-infraestrutura-municipais-condicionado-ao-preenchimento-de-condicoes-e-ao-cumprimento-de-requisitos-estabelecidos-em-lei-permite-a-cessao-de-direitos-creditorios-originados-de-creditos-tributarios-e-nao-tributarios-do-municipio-e-da-outras-providencias?q=%22direito%20%E0%20denomina%E7%E3o%22
https://leismunicipais.com.br/a/rj/n/nova-iguacu/lei-ordinaria/2017/467/4662/lei-ordinaria-n-4662-2017-autoriza-o-poder-executivo-a-conceder-isencao-sob-condicao-onerosa-do-imposto-de-transmissao-de-bens-imoveis-localizados-no-municipio-de-nova-iguacu-a-sujeitos-passivos-que-venham-a-participar-de-projetos-de-infraestrutura-municipais-condicionado-ao-preenchimento-de-condicoes-e-ao-cumprimento-de-requisitos-estabelecidos-em-lei-permite-a-cessao-de-direitos-creditorios-originados-de-creditos-tributarios-e-nao-tributarios-do-municipio-e-da-outras-providencias?q=%22direito%20%E0%20denomina%E7%E3o%22
https://leismunicipais.com.br/a/rj/n/nova-iguacu/lei-ordinaria/2017/467/4662/lei-ordinaria-n-4662-2017-autoriza-o-poder-executivo-a-conceder-isencao-sob-condicao-onerosa-do-imposto-de-transmissao-de-bens-imoveis-localizados-no-municipio-de-nova-iguacu-a-sujeitos-passivos-que-venham-a-participar-de-projetos-de-infraestrutura-municipais-condicionado-ao-preenchimento-de-condicoes-e-ao-cumprimento-de-requisitos-estabelecidos-em-lei-permite-a-cessao-de-direitos-creditorios-originados-de-creditos-tributarios-e-nao-tributarios-do-municipio-e-da-outras-providencias?q=%22direito%20%E0%20denomina%E7%E3o%22
https://leismunicipais.com.br/a/rj/n/nova-iguacu/lei-ordinaria/2017/467/4662/lei-ordinaria-n-4662-2017-autoriza-o-poder-executivo-a-conceder-isencao-sob-condicao-onerosa-do-imposto-de-transmissao-de-bens-imoveis-localizados-no-municipio-de-nova-iguacu-a-sujeitos-passivos-que-venham-a-participar-de-projetos-de-infraestrutura-municipais-condicionado-ao-preenchimento-de-condicoes-e-ao-cumprimento-de-requisitos-estabelecidos-em-lei-permite-a-cessao-de-direitos-creditorios-originados-de-creditos-tributarios-e-nao-tributarios-do-municipio-e-da-outras-providencias?q=%22direito%20%E0%20denomina%E7%E3o%22
https://leismunicipais.com.br/a/rj/n/nova-iguacu/lei-ordinaria/2017/467/4662/lei-ordinaria-n-4662-2017-autoriza-o-poder-executivo-a-conceder-isencao-sob-condicao-onerosa-do-imposto-de-transmissao-de-bens-imoveis-localizados-no-municipio-de-nova-iguacu-a-sujeitos-passivos-que-venham-a-participar-de-projetos-de-infraestrutura-municipais-condicionado-ao-preenchimento-de-condicoes-e-ao-cumprimento-de-requisitos-estabelecidos-em-lei-permite-a-cessao-de-direitos-creditorios-originados-de-creditos-tributarios-e-nao-tributarios-do-municipio-e-da-outras-providencias?q=%22direito%20%E0%20denomina%E7%E3o%22
https://leismunicipais.com.br/a/rj/n/nova-iguacu/lei-ordinaria/2013/422/4222/lei-ordinaria-n-4222-2013-este-ato-ainda-nao-esta-disponivel-no-sistema
https://leismunicipais.com.br/a/rj/n/nova-iguacu/lei-ordinaria/2013/422/4222/lei-ordinaria-n-4222-2013-este-ato-ainda-nao-esta-disponivel-no-sistema
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Art. 5° Podem ser objeto de Parcerias Publico-Privadas — PROPAR/NI:

IV - a exploracéo de bem publico;

V - a exploracéo de direitos de natureza imaterial de titularidade do Municipio,
tais como marcas, patentes, bancos de dados, métodos e técnicas de
gerenciamento e gestdo, resguardada a privacidade de informacdes
sigilosas. (NOVA IGUACU, 2017, n.p.).

55 PORTO ALEGRE - RS

Lei Ordinaria N° 12.376/2018. Determina que o Executivo Municipal
outorgue, a seu critério, a permissdao de uso do direito a
denominacéo (naming rights) da Cinemateca Capitolio, localizada na

Rua Demétrio Ribeiro, 1085, como contrapartida de patrocinio cultural.

A norma de Porto Alegre, deixa claro na ementa com duas palavras-chave da

pesquisa “direito a denominacao” e “naming rights”’, que se trata do objeto de

pesquisa.

A Lei de apenas dois artigos deixa claro em seu art. 1° o objetivo:

Art. 1° O Executivo Municipal deverd, a seu critério, outorgar a permisséo de
uso do direito a denominacdo (naming rights) da Cinemateca Capitdlio,
localizada na Rua Demeétrio Ribeiro, 1085, como contrapartida de patrocinio
cultura. (PORTO ALEGRE, 2018a, n.p.).

Para regulamentar a Lei acima foi feito um Decreto que também havia sido

encontrado na consulta pelas palavras-chave que segue abaixo.

Decreto n® 20.054/2018. Altera a ementa e o art. 1° do Decreto n°
18.844, de 12 de novembro de 2014, corrigindo o endereco do proprio
Municipal e permitindo o uso do direito a denominagéo (naming rights)
da Cinemateca Capitolio, proprio municipal localizado na Rua Demétrio
Ribeiro n® 1085, a Sociedade de Economia Mista Federal Petroleo
Brasileiro S.A. (PETROBRAS).

O Decreto de Porto Alegre — RS, baseado na lei ja destacada acima, deixa claro

na ementa com duas palavras-chave da pesquisa “direito a denominagéo” e “naming

rights”, que se trata do objeto de pesquisa.


https://leismunicipais.com.br/a/rs/p/porto-alegre/lei-ordinaria/2018/1238/12376/lei-ordinaria-n-12376-2018-determina-que-o-executivo-municipal-outorgue-a-seu-criterio-a-permissao-de-uso-do-direito-a-denominacao-naming-rights-da-cinemateca-capitolio-localizada-na-rua-demetrio-ribeiro-1085-como-contrapartida-de-patrocinio-cultural?q=%22direito%20%E0%20denomina%E7%E3o%22
https://leismunicipais.com.br/a/rs/p/porto-alegre/lei-ordinaria/2018/1238/12376/lei-ordinaria-n-12376-2018-determina-que-o-executivo-municipal-outorgue-a-seu-criterio-a-permissao-de-uso-do-direito-a-denominacao-naming-rights-da-cinemateca-capitolio-localizada-na-rua-demetrio-ribeiro-1085-como-contrapartida-de-patrocinio-cultural?q=%22direito%20%E0%20denomina%E7%E3o%22
https://leismunicipais.com.br/a/rs/p/porto-alegre/lei-ordinaria/2018/1238/12376/lei-ordinaria-n-12376-2018-determina-que-o-executivo-municipal-outorgue-a-seu-criterio-a-permissao-de-uso-do-direito-a-denominacao-naming-rights-da-cinemateca-capitolio-localizada-na-rua-demetrio-ribeiro-1085-como-contrapartida-de-patrocinio-cultural?q=%22direito%20%E0%20denomina%E7%E3o%22
https://leismunicipais.com.br/a/rs/p/porto-alegre/lei-ordinaria/2018/1238/12376/lei-ordinaria-n-12376-2018-determina-que-o-executivo-municipal-outorgue-a-seu-criterio-a-permissao-de-uso-do-direito-a-denominacao-naming-rights-da-cinemateca-capitolio-localizada-na-rua-demetrio-ribeiro-1085-como-contrapartida-de-patrocinio-cultural?q=%22direito%20%E0%20denomina%E7%E3o%22
https://leismunicipais.com.br/a/rs/p/porto-alegre/decreto/2018/2006/20054/decreto-n-20054-2018-altera-a-ementa-e-o-art-1-do-decreto-n-18844-de-12-de-novembro-de-2014-corrigindo-o-endereco-do-proprio-municipal-e-permitindo-o-uso-do-direito-a-denominacao-naming-rights-da-cinemateca-capitolio-proprio-municipal-localizado-na-rua-demetrio-ribeiro-n-1085-a-sociedade-de-economia-mista-federal-petroleo-brasileiro-sa-petrobras?q=%22direito%20%E0%20denomina%E7%E3o%22
https://leismunicipais.com.br/a/rs/p/porto-alegre/decreto/2018/2006/20054/decreto-n-20054-2018-altera-a-ementa-e-o-art-1-do-decreto-n-18844-de-12-de-novembro-de-2014-corrigindo-o-endereco-do-proprio-municipal-e-permitindo-o-uso-do-direito-a-denominacao-naming-rights-da-cinemateca-capitolio-proprio-municipal-localizado-na-rua-demetrio-ribeiro-n-1085-a-sociedade-de-economia-mista-federal-petroleo-brasileiro-sa-petrobras?q=%22direito%20%E0%20denomina%E7%E3o%22
https://leismunicipais.com.br/a/rs/p/porto-alegre/decreto/2018/2006/20054/decreto-n-20054-2018-altera-a-ementa-e-o-art-1-do-decreto-n-18844-de-12-de-novembro-de-2014-corrigindo-o-endereco-do-proprio-municipal-e-permitindo-o-uso-do-direito-a-denominacao-naming-rights-da-cinemateca-capitolio-proprio-municipal-localizado-na-rua-demetrio-ribeiro-n-1085-a-sociedade-de-economia-mista-federal-petroleo-brasileiro-sa-petrobras?q=%22direito%20%E0%20denomina%E7%E3o%22
https://leismunicipais.com.br/a/rs/p/porto-alegre/decreto/2018/2006/20054/decreto-n-20054-2018-altera-a-ementa-e-o-art-1-do-decreto-n-18844-de-12-de-novembro-de-2014-corrigindo-o-endereco-do-proprio-municipal-e-permitindo-o-uso-do-direito-a-denominacao-naming-rights-da-cinemateca-capitolio-proprio-municipal-localizado-na-rua-demetrio-ribeiro-n-1085-a-sociedade-de-economia-mista-federal-petroleo-brasileiro-sa-petrobras?q=%22direito%20%E0%20denomina%E7%E3o%22
https://leismunicipais.com.br/a/rs/p/porto-alegre/decreto/2018/2006/20054/decreto-n-20054-2018-altera-a-ementa-e-o-art-1-do-decreto-n-18844-de-12-de-novembro-de-2014-corrigindo-o-endereco-do-proprio-municipal-e-permitindo-o-uso-do-direito-a-denominacao-naming-rights-da-cinemateca-capitolio-proprio-municipal-localizado-na-rua-demetrio-ribeiro-n-1085-a-sociedade-de-economia-mista-federal-petroleo-brasileiro-sa-petrobras?q=%22direito%20%E0%20denomina%E7%E3o%22
https://leismunicipais.com.br/a/rs/p/porto-alegre/decreto/2018/2006/20054/decreto-n-20054-2018-altera-a-ementa-e-o-art-1-do-decreto-n-18844-de-12-de-novembro-de-2014-corrigindo-o-endereco-do-proprio-municipal-e-permitindo-o-uso-do-direito-a-denominacao-naming-rights-da-cinemateca-capitolio-proprio-municipal-localizado-na-rua-demetrio-ribeiro-n-1085-a-sociedade-de-economia-mista-federal-petroleo-brasileiro-sa-petrobras?q=%22direito%20%E0%20denomina%E7%E3o%22
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Caso que merece andlise mais detalhada, pois o Decreto do Poder Executivo
reconhece em seu art. 3° a vinculagdo da Cinemateca Capitolio com a Petrobras:

Art. 3° Fica permitido o uso do direito a denominacdo (naming rights) da
Cinemateca Capitélio, préprio municipal localizado na Rua Demétrio Ribeiro,
n° 1085, a sociedade de economia mista federal Petrdleo Brasileiro S.A.
(PETROBRAS).

Art. 4° A Cinemateca Capitélio passa a ser denominada, em carater precario
e por tempo indeterminado, "Cinemateca Capit6lio Petrobras". (PORTO
ALEGRE, 2018b, n.p.).

Também se destaca o art. 4°, que o nome Cinemateca Capitdlio Petrobréas foi
denominado por tempo indeterminado, quando usualmente o naming rights se vincula
por um determinado periodo. Quanto a escolha da Empresa Petrobras, fica a davida

se houve dispensa licitatéria, ou haviam mais interessados.

5.6 BLUMENAU - SC

e Lei Ordinaria N° 8.862/2020. autoriza o poder executivo a outorgar
concessoes e permissdes de bens e servicos publicos, dispbe sobre
a cessdo onerosa do direito a atribuicdo de nome ou marca em bens,
espacos e eventos publicos e a concessédo de uso para publicidade que

especifica.

A iniciativa de legislacao de Blumenau também visa uma regulamentacéao geral
do direito a denominacdo (naming rights) ou direito a atribuicdo de nome como foi
escolhido no municipio.

A Legislacdo de Blumenau também parece ter sido baseada na de Balneario
Camboriu, porém, vai além, pois também trata de concessdes e permissdes de bens
e servicos publicos, mais especificamente tratando do Mercado Publico Municipal,
parques e pragas, coleta e destinacao de residuos sélidos, rota de lazer e iluminacao
publica.

Balneario Camboriu trata a legislacéo de adogéo de areas publicas com normas
especificas no caso das Leis n°® 4.311/2019 do Programa Adote uma Escola, ou n°
4.256/2019 Adote um Leito, ou ainda a Lei n°® 4.562/2021 que Institui o Programa

de Adocéo de Pragas Publicas, Areas Verdes, Areas Publicas de Esporte, Educacio,


https://leismunicipais.com.br/a/sc/b/blumenau/lei-ordinaria/2020/887/8862/lei-ordinaria-n-8862-2020-autoriza-o-poder-executivo-a-outorgar-concessoes-e-permissoes-de-bens-e-servicos-publicos-dispoe-sobre-a-cessao-onerosa-do-direito-a-atribuicao-de-nome-ou-marca-em-bens-espacos-e-eventos-publicos-e-a-concessao-de-uso-para-publicidade-que-especifica?q=%22cess%E3o%20onerosa%20do%20direito%20%E0%20atribui%E7%E3o%20de%20nome%22
https://leismunicipais.com.br/a/sc/b/blumenau/lei-ordinaria/2020/887/8862/lei-ordinaria-n-8862-2020-autoriza-o-poder-executivo-a-outorgar-concessoes-e-permissoes-de-bens-e-servicos-publicos-dispoe-sobre-a-cessao-onerosa-do-direito-a-atribuicao-de-nome-ou-marca-em-bens-espacos-e-eventos-publicos-e-a-concessao-de-uso-para-publicidade-que-especifica?q=%22cess%E3o%20onerosa%20do%20direito%20%E0%20atribui%E7%E3o%20de%20nome%22
https://leismunicipais.com.br/a/sc/b/blumenau/lei-ordinaria/2020/887/8862/lei-ordinaria-n-8862-2020-autoriza-o-poder-executivo-a-outorgar-concessoes-e-permissoes-de-bens-e-servicos-publicos-dispoe-sobre-a-cessao-onerosa-do-direito-a-atribuicao-de-nome-ou-marca-em-bens-espacos-e-eventos-publicos-e-a-concessao-de-uso-para-publicidade-que-especifica?q=%22cess%E3o%20onerosa%20do%20direito%20%E0%20atribui%E7%E3o%20de%20nome%22
https://leismunicipais.com.br/a/sc/b/blumenau/lei-ordinaria/2020/887/8862/lei-ordinaria-n-8862-2020-autoriza-o-poder-executivo-a-outorgar-concessoes-e-permissoes-de-bens-e-servicos-publicos-dispoe-sobre-a-cessao-onerosa-do-direito-a-atribuicao-de-nome-ou-marca-em-bens-espacos-e-eventos-publicos-e-a-concessao-de-uso-para-publicidade-que-especifica?q=%22cess%E3o%20onerosa%20do%20direito%20%E0%20atribui%E7%E3o%20de%20nome%22
https://leismunicipais.com.br/a/sc/b/blumenau/lei-ordinaria/2020/887/8862/lei-ordinaria-n-8862-2020-autoriza-o-poder-executivo-a-outorgar-concessoes-e-permissoes-de-bens-e-servicos-publicos-dispoe-sobre-a-cessao-onerosa-do-direito-a-atribuicao-de-nome-ou-marca-em-bens-espacos-e-eventos-publicos-e-a-concessao-de-uso-para-publicidade-que-especifica?q=%22cess%E3o%20onerosa%20do%20direito%20%E0%20atribui%E7%E3o%20de%20nome%22
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Cultura, Lazer, Mobilidade e afins, no Municipio de Balneério Camboril e da outras
providéncias.

Com certeza merece estudo e destaque a experiéncia de Blumenau ainda pelo
projeto de Lei de Blumenau ter sido elaborado por um Comité, conforme texto da

mensagem enviada pelo prefeito!t:

A iniciativa, resultado de reflexfes, debates e estudos elaborados no &mbito
do Comité de Implementacdo das Permissdes, Concessbes e Parcerias
Publico- Privadas — PPPs — Instituidos pela Portaria n. 23.125, de 24 de julho
de 2019 -, objetiva a obtenc&o de autorizacdo legislativa desta Camara para
a outorga de concess0es e permissdes de bens e servigos publicos, cesséo
onerosa do direito a atribuicAo de nome ou marca em bens, espacos e
eventos publicos e concessao de uso para publicidade. (BLUMENAU, 2020,

n.p.).

Além disso, antes mesmo de Blumenau ter uma legislacdo especifica, foi feita
parceria de naming rights como modalidade para a construcéo de pavilhdo do Parque
Vila Germanica, que naguele momento recebeu o nome de Eisenbahn Biergartent:2,
construido pela Brasil Kirin, e que ainda era a cervejaria oficial da Oktoberfest. A

empresa investiu R$ 12 milhdes na obra.

e Lei n® 9.056/2021. Autoriza o Poder Publico a outorgar concessao
administrativa de uso a cervejarias para exploracdo comercial de
produtos nos eventos Oktoberfest e Sommerfest e cesséo onerosa do
direito a atribuicdo do nome ou marca de bens, espacos e eventos

publicos, na forma que especifica.

Quanto esta Lei de Blumenau que visa vincular marca como “Cerveja oficial da

Oktoberfest Blumenau” e Cerveja oficial da Sommerfest” em locais especificos como:

| — Biergarten;
Il - Boulevart da Vila Germéanica;

111 Disponivel em: https://sc-blumenau-camara.ad.sistemalegislativo.com.br/api/documento-para-
impressao-sem-manifesto/378425. Acesso em: 10 fev. 2021.

112 Disponivel em: https://www.nsctotal.com.br/noticias/quarto-setor-da-vila-germanica-e-entregue-em-
blumenau. Acesso em: 10 fev. 2021.



168

[l - Museu da Oktoberfest Blumenaus;

IV - restaurante do mezanino do Biergarten.

Também estabelece regras gerais dentro desta possibilidade, que prevé
processo licitatério e edital para selecdo de interessados e estabelece prazo de 84
meses (sete anos) nos itens |, Il e IV e de 300 meses (25 anos) no Museu da

Oktoberfest, a ser construido pela concessionaria.

e Lei n° 9.166/2022. Autoriza o Poder Publico a outorgar concessao
administrativa de uso de espaco publico, a titulo oneroso, de areas da
Praca Juscelino Kubitschek de Oliveira (Prainha), na forma que

especifica.

Esta Lei de Blumenau trata: de | - exploracdo de espaco gastronémico, Il -
exploracdo comercial/turistica para visitantes do barco a vapor de Blumenau e Ill -
implantacdo de teleférico, ligando a area da prainha ao morro do Aipim, junto ao
restaurante Frohsinn.

Estabelece detalhes das areas de concesséo e cita cessdo de direitos de
propriedade de nome (naming rights), separadamente para atividades/areas de
gastronomia, exploracdo para visitacdo do vapor Blumenau e teleférico, mediante
autorizacdo de Secretaria de Turismo e Lazer de Blumenau.

Além de detalhar outros termos e prever prazo de concesséao de até 35 anos.

5.7 GUARULHOS - SP

e Lei Ordinaria N° 7.830/2020. Autoriza a cessao onerosa do direito a
denominacéo espacos e eventos publicos e a concessédo de uso de

espacos publicos para publicidade, na forma que especifica.

113 Autorizagdo para concessionaria realizar servigcos de reforma e ampliacdo do Museu da Cerveja foi
feita pelo Prefeito Mario Hildebrandt. Disponivel em:
https://www.blumenau.sc.gov.br/secretarias/secretaria-de-parcerias-e-
concessaoes/separc/prefeito-assina-autorizaacaao-para-inaicio-das-obras-de-reforma-e-
ampliaacaao-do-museu-da-cerveja94. Acesso em: 01 jan. 2023.
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A Lei de Guarulhos também parece ter sido baseada na de Balneario Camborid,
porém a area definida para aplicacdo acaba sendo especificamente no esporte, fica
estabelecida também uma Comissdo de Espacos Publicos Esportivos (CAEPE),
vinculada a Secretaria de Esporte e Lazer.

Merece reflexdo das acgles realizadas e até que ponto estdo se efetivando,

destaca-se também que € legislacéo recente.

5.8 SAO PAULO - ESTADO E CAPITAL

e Decreto Estadual N° 65.318/2020. Autoriza a Abertura de Licitacao
para a Concessao da Prestacao de Servigo Publico de Transporte de
Passageiros, sobre trilhos, das Linhas 8 — Diamante e 9 — Esmeralda
da Rede de Trens Metropolitanos da Regido Metropolitana de Séo
Paulo, com realizacéo de investimentos e de requalificacdo, ampliacéo,
adequacao e modernizacdo da infraestrutura das referidas linhas, e

aprova o respectivo regulamento.

O Decreto Estadual de S&o Paulo autoriza a abertura de licitacdo na
modalidade de concorréncia internacional para concessao da prestacdo de servico
publico de transporte de passageiros sobre trilhos, das Linhas 8 — Diamante e 9 — Da
Rede de Tens Metropolitanos, da Regido Metropolitana de S&o Paulo prevé no inciso
VIl do art. 2°:

VIl - admissdo de outras fontes provenientes de receitas alternativas,
complementares, acessorias, ou de projetos associados, inclusive a
exploracdo de naming rights, nos termos definidos no contrato. (SAO PAULO,
2020, n.p.).

Também no Capitulo VII esta em destaque:

Capitulo VII
DA RECEITA

Art. 16. Constituem receitas da concessionaria:

| - a tarifa de remuneracdo fixada no contrato, reajustada anualmente e
independente da tarifa publica paga pelo usuario do servigco publico, sendo
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aplicada a cada passageiro transportado nas Linhas 8 - Diamante e 9 -
Esmeralda;

Il - outras fontes provenientes de receitas alternativas, complementares,
acessorias, ou de projetos associados, inclusive a exploragdo de "naming
rights", nos termos definidos no contrato. (SAO PAULO, 2020, n.p.).

Assim, o Decreto do Estado de Sdo Paulo também esta relacionado a pesquisa.
A denominacéo de estacdo do metrd com naming rights ja ocorre no Estado do Rio
de Janeiro com a estacao Botafogo/Coca-Cola.

De acordo com Pelegi (2021), o Estado de S&o Paulo nado tinha conseguido
negociar o naming rights da estacdo de Anhangabat4,

Além disso, o Governo do Estado de S&o Paulo, desde 2019, quer fazer naming
rights para complexos esportivos do estado, mas sem incluir o lbirapuera. Entre o rol
de instalacdes, estdo o Conjunto desportivo Babi Babironi, na zona oeste da capital
paulista, com reforma parada ha cinco anos; e o Centro Paraolimpico Brasileiro,
localizado na zona sul da capital paulistat’s. O Ibirapuera ndo tera apenas o naming
rights porque o objetivo € a concesséao de toda a estruturats.

Também foi feita a concessao do Pacaembu para a iniciativa privada, em 2019,
por 35 anos, a previsao das obras iniciarem era para 2020. Foram pagos 79,2 milhdes
pela outorga do complexo Allegra Pacaembu???.

S&o Paulo possui algumas experiéncias com projetos similares aos adotes,
principalmente com custos para administragcdo de pracas, pagos pela iniciativa
privada.

Naturalmente, a cidade e Estado de Sdo Paulo apresentam alternativas de
analises importantes para estudos de aplicacdo do naming rights.

Inclusive, a prefeitura possui a SP Parcerias (administracdo indireta), a
Secretaria Executiva de Desestatizacao e Parcerias (administracao direta) e um Plano

Municipal de Desestatizacdo, prevendo em algumas concessfes o naming rights.

114 Disponivel em: https://diariodotransporte.com.br/2021/06/12/metro-nao-consegue-negociar-
naming-right-da-estacao-anhangabau/. Acesso em: 06 mai. 2022.

115 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=q_8xAt1PJds. Acesso em: 06 mai. 2022.

116 Disponivel em: https://www.al.sp.gov.br/propositura/?id=1000259195
https://www.al.sp.gov.br/repositorio/legislacao/lei/2019/lei-17099-27.06.2019.html. Acesso em: 06
mai. 2022.

117 Disponivel em: https://g1.globo.com/sp/sao-paulo/noticia/2019/09/16/covas-assina-concessao-do-
complexo-do-pacaembu-a-iniciativa-privada.ghtml. Acesso em: 06 mai. 2022.
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projetos de desestatizacdo sdo realizados pelo municipio® e foram
guadro abaixo:

- Termos dos projetos de desestatizacdo do Municipio de Sédo Paulo

Termo

Descri¢éo

Desestatizagéo

Desestatizacdo consiste em um conjunto de ac¢des para mudar o papel do governo, que deixa de ser
o provedor direto de determinados servicos ou reduz a participacdo em alguns ativos, e passa a
assumir uma funcéo mais gerencial, fiscalizadora e reguladora na prestacéo ou gestéo destes servigos
ou ativos. Os projetos de desestatizacdo dividem-se em: Alienacdo de ativos, Concessao e PPP
(Parceria Pablico-Privada). Em S&o Paulo, os recursos advindos dessas parcerias s@o investidos em
areas prioritarias.

Concesséo

Concesséo é a transferéncia da execugdo e/ou gerenciamento de algum servigo publico para a
iniciativa privada por um tempo determinado. Na concessdao, o ativo continua sendo propriedade do
governo, no caso da Prefeitura, mas a gesto é concedida a empresas que podem oferecer mais
investimentos e prover um melhor servico para a populacdo. O municipio de Sdo Paulo é lider em
parcerias firmadas com o setor privado desde 2019. Ja sé@o 16 projetos concluidos e 13 em andamento
que trardo beneficios de R$ 14,7 bilhdes para a cidade. Vale do Anhangabal, Mercaddo e Kinjo
Yamato, Mercado de Santo Amaro, Anhembi, Ibirapuera, Pacaembu, Baixo dos viadutos Antartica e
Pompéia, além do Estacionamento Rotativo (Zona Azul), estdo entre as concessoes ja estabelecidas.

PPP

As Parcerias Publico-Privadas (PPPs) sdo um tipo de concessdo geralmente ligada a grandes
projetos, nos quais ou ndo ha possibilidade de implementacéo de tarifa (administrativa) ou que esta
seja insuficiente para remunerar a prestacdo (patrocinada) e, portanto, necessita de algum tipo de
pagamento pelo poder publico. Nessas parcerias, cabe a iniciativa privada realizar os investimentos
em constru¢cdo ou melhoria do equipamento e sua gestdo, e cabe ao governo o pagamento de
contraprestacéo para amortizagdo gradual. A propriedade dos bens em questédo continua a ser do
municipio, ainda que, durante a vigéncia do contrato, o setor privado cuide de sua operacéao.

Alienacao
de Ativos

A Alienagao de Ativos, também conhecida como “privatizagéo”, € quando o governo transforma bens
que antes estavam imobilizados (iméveis, acdes e empresas) e que ndo possuem mais interesse para
o Estado ou que estejam onerando a administracdo, em patrimdnio liquido, repassando-os para a
iniciativa privada. Dessa forma, o valor arrecadado pode ser melhor empregado em outras areas
estratégicas e que necessitem de investimentos.

FMD

O Fundo Municipal de Desenvolvimento Social (FMD) foi criado em 2017 para receber as receitas
provenientes dos projetos constantes no Plano Municipal de Desestatiza¢@o. Seus recursos podem
ser destinados apenas para as areas de salde, educacgdo, seguranca, habitagdo, transporte,
mobilidade urbana, assisténcia social e investimento nas a¢des das subprefeituras. Dessa forma, a
arrecadagdo com as parcerias em Sao Paulo é sempre alocada para areas prioritarias ao
desenvolvimento da cidade e da sua populagéo.

PMI

Com o objetivo de melhorar a eficiéncia na modelagem dos projetos de desestatizagdo, a Prefeitura
de S&o Paulo pode solicitar opinido e sugestdes técnicas a iniciativa privada. Dessa forma, € possivel
viabilizar a apresentagédo de projetos, levantamentos, dados, andlises, estudos e demais contribuigées
qualificadas para um melhor desenho do contrato. Para tanto, um dos instrumentos é o Procedimento
de Manifestacéo de Interesse (PMI) regulado pelo Decreto N° 57.678 de 04 de maio de 2017. E
lancado através de edital de chamamento publico no qual é possibilitado aos interessados se
credenciarem para apresentacdo de subsidios aprofundados, em matérias especificas, ou mesmo
para viabilizar uma estruturagéo integrada de projeto, mediante ressarcimento. Durante o processo
empresas sao credenciadas pela Prefeitura de Sdo Paulo para apresentac@o dos estudos que serdo
avaliados e terdo direito ao ressarcimento na medida do aproveitamento para o edital final do projeto.
Os estudos sdo publicados assim que o edital da licitagdo do projeto é langado. Ao término do
processo licitatorio, os estudos utilizados na modelagem do projeto sdo pagos pela empresa
vencedora.

PPMI

Outra modalidade para a Prefeitura de Sao Paulo receber contribui¢cdes técnicas que podem subsidiar
projetos de desestatizacdo € o Procedimento Preliminar de Manifestacdo de Interesse (PPMI),
também regulado pelo Decreto n° 57.678 de 04 de maio de 2017. O Procedimento Preliminar de
Manifestacao de Interesse (PPMI) é langado por meio de edital de chamamento publico quando for
Util para obtengdo de subsidios preliminares especificos nos projetos de desestatizagdo. Sua
utilizagdo ndo é passivel de ressarcimento, sendo considerada contribuicdo técnica, com a
transferéncia da propriedade intelectual dos autores para a Prefeitura de Sdo Paulo.

Fonte: Adaptado de S&o Paulo (2022).

118 Disponivel em:

https://lwww.p
06 mai. 2022.

refeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/governo/desestatizacao_projetos/. Acesso em:
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Ainda esta disponivel link para legislacdes relativas a desestatizacéo, entre
1976 e 2022, bem como decretos de 1998 a 2021 e Portarias de 2017 a 2022119,

Também se localizou no site da Prefeitura uma parte especifica que trata de
naming rights2°, com abordagem sobre projeto consulta publica para naming rights de
centros esportivos municipais!2t.

E feito a caracterizac&o do projeto como: contrato de cessdo onerosa de direito
a nomeacédo (naming rights) dos centros esportivos do municipio de S&o Paulo, com
0s objetivos de ativacdo e aumento dos bens e servigos para a populacao e incentivar
a melhoria da infraestrutura, a realizacdo de eventos e auxilio financeiros a atletas e
equipes.

As oportunidades informadas tratam de:

e Exposicédo do nome e logo na fachada e totens informativos;
e Exposicdo de marca ou logo em equipamento ancora;

e Instalacdo de sistema de comunicacao sonora;

e Exposicédo de marca em benfeitorias realizadas.

O modelo de negécio prevé um periodo de contrato de 5 anos, incentivo para
investimento em benfeitorias, atividades de interesse coletivo e auxilio financeiro a
atletas e equipes, considerando-se metade do valor investido para fins de abatimento;
sendo o montante maximo para abatimento 75% do valor do pagamento anual e
pagamento anual minimo de R$ 1,06 milh&o para CE Radicais, R$ 790,5 mil para CE
Brasil Japdo e R$ 1,75 milhdo para CEL Modelédromo do Ibirapuera.

Para as oportunidades oferecidas pela Prefeitura de Sao Paulo, ainda é
possivel encontrar edital geral e minuta de contrato, memorial descritivo, termo de
referéncia, mecanismo de pagamento de cada uma das oportunidades e modelo para
consulta e pedidos de esclarecimento e justificativa técnica. Além do e-mail de contato

especifico: namingrights@prefeitura.sp.gov.br22,

119 Disponivel em:
https://lwww.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/governo/legislacao/legislacao_de_desestatizac
ao/index.php?p=170843. Acesso em: 24 abr. 2022.

120 Disponivel em:
https://lwww.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/governo/desestatizacao_projetos/naming_right
s/. Acesso: 24 abr. 2022.

121 Disponivel em: https://www.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/upload/chamadas/factsheet-
consulta-publica_1629119058.pdf. Acesso em: em 24 abr. 2022.

122 Disponivel em:
https://lwww.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/governo/desestatizacao_projetos/naming_right
s/index.php?p=316265. Acesso em: 24 abr. 2022
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59 LONDRINA -PR

e Lei n® 13.343/2022. Autoriza a cessdo onerosa do direito a
denominacgédo de espagos e eventos publicos e a concessao de uso de
espacos publicos para publicidade, na forma que especifica.

O municipio de Londrina, com legislacdo de fevereiro de 2022, tem em seu
titulo claramente a similaridade também com a legislacado de Balneario Camborit de
2016. Embora o texto da lei trate de menos termos e fica o objetivo do municipio de

atuar apenas na area esportiva.
5.10 CONSIDERAQ@ES SOBRE AS NORMAS ENCONTRADAS

Com base nas normas encontradas e analisadas acima, sdo referéncias que
possuem legislacdo ou exemplos praticos de aplicacdo da cessao onerosa do direito

a denominacéo (naming rights) de bens, espacos, eventos publicos os locais:

Tabela 4 - Entes federativos brasileiros com normas relacionadas a naming rights

x PIB Possui norma geralNimero de|Possui
S Pop_ulagao Brasil DH,M. Apo (_ja gue regulamenta | normas | acdes
Municipio/Estado Estimada (2020) Municipios| primeira
(2021)'2% | Y, 20105 | Lei/Decreto
Balneério Camborid/SC| 149.227 194° 4° 2016 Sim 6 Sim
Blumenau/SC 366.418 61° 250 2020 Sim 3 Sim
Itapo&/SC 21.766 819° 350° 2017 Sim 1 ?
Guarulhos/SP 1.404.694| 9° 320° 2020 Sim 1 ?
Londrina/PR 580.870 47° 145° 2022 Sim 1 ?
Nova Iguagu/RJ 825388 | 63° | 1.514° 2017 Norma sim, mas_ ! ?
sem regulamentacéo
Rio de Janeiro/RJ 6.775.561| 2° 45° 2008 Nao 1 Sim
Porto Alegre/RS 1.492.530| 8° 28° 2018 Nao 2 Sim
Sé&o Paulo/SP126 12.396.372| 1° 28° 2020 N&o 1 Sim

Fonte: Elaborado pelo autor (2021 e 2022).

123 IBGE Cidades. Disponivel em: https://cidades.ibge.gov.br/. Acesso em: 03 jan 2023.

124 Produto Interno Bruto dos Municipios Disponivel em:
https://www.ibge.gov.br/estatisticas/economicas/contas-nacionais/9088-produto-interno-bruto-dos-
municipios.html?=&t=pib-por-municipio. Acesso em: 31 dez. 2022.

125 Disponivel em: https://www.undp.org/pt/brazil/idhm-munic%C3%ADpios-2010. Acesso em 03 jan.
2023.

126 Norma é relacionada ao Governo do Estado de Sdo Paulo, cuja capital € o municipio de Sdo Paulo.
Norma refere-se ao transporte metropolitano que envolve principalmente o municipio de Séo Paulo.
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Considera-se entdo, como locais que merecem receber analise mais detalhada
sob os aspectos de visdo do poder publico, sociedade e setor privado.

Importante a reflexdo de que sdo trés municipios de Santa Catarina, dois do
Rio de Janeiro, dois de Sao Paulo (considerando a Capital representando o Estado),
um do Rio Grande do Sul e um do Parana.

Dentre o niumero de normas, sdo dez de Santa Catarina que representam
58,82% do total, duas do Rio de Janeiro (11,76% do total), duas de Sao Paulo
(11,76%) do total, duas do Rio Grande do Sul (11,76% do total) e uma do Parana
(5,88% do total).

Ao considerar as regiées com o maior niumero de normas relacionadas ao tema
da pesquisa, a Regido Sul possui 13 normas que representam 76,47% do total e a
Regido Sudeste possui quatro normas que representam 23,53% do total.

Também cabe a consideracdo de que, a tentativa de colocar em pratica o
patrocinio de naming rights ocorre em municipios de pequeno porte como Itapoa, que
possui menos de 25 mil habitantes, em municipios com mais de 100 mil e menos de
1 milh&o de habitantes como Balneario Camboril, Blumenau, Londrina e Nova lguacu,
e municipios com mais de um milhdo de habitantes como Guarulhos, Porto Alegre,
Rio de Janeiro e Séo Paulo.

Poderiam ainda ser adicionados outros locais que eventualmente se tenha
conhecimento para um estudo complementar, como o Projeto de Lei n° 232.4/2016,
apresentado na Assembleia Legislativa do Estado de Santa Catarina?” (Alesc), sobre
o tema direito a denominacdo (naming rights).

Também o caso do municipio de Curitiba, que apresentou projeto de lei
005.00058.2014, para direito a denominacédo (naming rights) de Viaduto Estaiado, ou
ainda no Estado do Rio Grande do Sul, o caso da Empresa de Trens Urbanos de Porto
Alegre — Trensurb (sociedade de economia mista federal) que fez licitagdo de naming
rights de estacdes de metrd, em Novo Hamburgo, experiéncias apontadas por
Sampaio (2017).

Além disso, outras possibilidades poderiam ser abordadas, como a analise dos
casos da Arena Pernambuco, que pertence ao Estado de Pernambuco, ou da Arena

Fonte Nova, no Estado da Bahia, assim como outros casos poderiam surgir ao realizar

127 Disponivel em: http://www.alesc.sc.gov.br/expediente/2016/PL__0232_4_2016_Original.pdf.
Acesso em: 10 fev. 2021.
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pesquisa na internet. Porém, como ja detalhado anteriormente, optou-se para a
selecéo dos entrevistados com base nos dados da tabela anterior, que tem origem em
um critério de pesquisa nacional com palavras-chave na plataforma Leis Municipais.

Conforme j4 abordado anteriormente e segundo a plataforma Leis
Municipais!?s, na data de 22 de abril de 2022, esta ha 22 anos gerenciando leis
municipais e possui mais de 6 milhdes de leis publicadas, usadas em mais de 1800
governos do pais, incluindo os mais expressivos municipios.

Na data de 23/04/2022, ao consultar de forma exemplificativa as capitais dos
estados brasileiros e estados brasileiros para conferir se constavam na plataforma leis

municipais/estaduais, encontrou-se os seguintes achados:

Quadro 28 - Panorama de normas de capitais

Normas atualizadas (até 2022) Normas desatualizadas Sem normas disponiveis
Manaus/AM Rio Branco/AC (até 2019) Macei6/AL

Salvador/BA Macapa/AP (até 2020) Campo Grande/MS
Fortaleza/CE Sao Luis/MA (até 2010 Rio de Janeiro/RJ
Vitéria/ES Cuiabd/MT (até 2021) Boa Vista/RR

Goiania/GO Teresina/PI (até 2019)
Belo Horizonte/MG Aracaju/SE (até 2011)
Belém/PA

Joao Pessoa/PB
Curitiba/PR
Recife/PE
Natal/RN

Porto Alegre/RS
Porto Velho/RO
Florianopolis/SC
S&o Paulo/SP
Palmas/TO

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das Leis Municipais (2022).

Quanto as unidades federativas, em que as consultas compartilham a

plataforma:

Quadro 29 - Unidades federativas com normas atualizadas até 2022

e Acre/AC e Maranhdo/MA ¢ Rio de Janeiro/RJ

e Alagoas/AL e Minas Gerais/MG ¢ Rio Grande do Norte/RN
e Amazonas/AM e Mato Grosso do Sul/MS e Rio Grande do Sul/RS

e Amapa/AP e Mato Grosso/MT ¢ Rond6nia/RO

e Bahia/BA e Para/PA e Roraima/RR

e Ceard/CE e Paraiba/PB e Santa Catarina/SC

¢ Distrito Federal/DF e Pernambuco/PE e Sergipe/SE

e Espirito Santo/ES e Piaui/PI e Sdo Paulo/SP

e Goias/GO e Parana/PR e Tocantins/TO

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das Leis Municipais (2022).

128 Disponivel em: https://leismunicipais.com.br/. Acesso em: 22 abr. 2022.
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Nos casos dos Estados e Distrito Federal, todos constam na plataforma Leis
Estaduais (Leis Municipais) e todas atualizadas até 2022, em nenhum caso se
localizou normas que deixaram de ser atualizadas antes de 2022.

As analises acima confirmam que a Plataforma Leis Municipais/Leis Estaduais
séo algo robusto no sentido de andlise geral de legislacbes de estados e municipios
do Brasil como panorama geral. E embora possam estar cidades importantes
desatualizadas ou ainda n&o constarem na pesquisa, em alguns momentos podem ter
sido incluidas, como o caso do Rio de Janeiro — RJ, que aparece na pesquisa nacional
o primeiro decreto que fala do tema da pesquisa. Porém, por algum motivo ndo consta
mais na plataforma. No passado, o proprio autor como vereador, ja utilizou referéncia
de outra legislacdo do Rio de Janeiro — RJ como base para aplicar em Balneario
Camborit - SC2°, na area ambiental.

Para deixar mais claro a relevancia e tirar davidas, informando que as
informagdes seriam utilizadas na tese de doutorado em Planejamento Territorial e
Desenvolvimento Socioambiental da Universidade do Estado de Santa Catarina
(UDESC), foram encaminhados os seguintes questionamentos para o Leis Municipais
na data de 23/08/2022 com respostas que foram enviadas por e-mail no dia
25/08/2022:

Quadro 30 - Informacdes sobre a utilizacdo da plataforma Leis Municipais

Quantos municipios e estados utilizam atualmente a plataforma?
R: S&o 1920 Municipios, 26 estados que sao atualizados.

Qual o numero de municipios por cada estado e regido?
R: Esse dado é estratégico

Qual o nimero de municipios que possuem normas atualizada até a data atual?
R: 1008 municipios, considerando data atual.

Qual o numero de municipios que possuem normas desatualizadas?
R: Total da 1 menos o item 3

Quantas e quais capitais possuem normas atualizadas até a data atual?
R: Total de capitais menos o item .6

(Continua)

129 Disponivel em: https://leismunicipais.com.br/a/sc/b/balneario-camboriu/lei-
ordinaria/2017/404/4034/lei-ordinaria-n-4034-2017-dispoe-sobre-a-criacao-em-supermercados-de-
pontos-coletores-de-oleo-vegetal-usado-e-da-outras-
providencias?q=%C3%B3leo+de+cozinha+usado. Acesso em: 23 abr. 2022.
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(Continuacéo)
Quantas e quais capitais possuem normas desatualizadas?
R: 1 Palmas; 2 Aracaju; 3 Boa Vista; 4 Teresina; 5 Campo Grande; 6 Cuiabg; 7 S&o
Luis; 8 Brasilia; 9 Macapé; 10 Maceio; 11 Rio Branco

Quantas e quais capitais ndo possuem normas disponiveis?
R: Todas temos material publicado, porém n&do temos o acervo completo de todas,
pois cabe ao 6rgao publico o envio para nos.

Quantos estados possuem normas atualizadas até a presente data?
R: 26

Por que as normas do municipio do Rio de Janeiro aparecem na plataforma de
pesquisa nacional, porém ndo constam na pesquisa geral do site? O municipio do
Rio de Janeiro ja possuiu contrato com Leis Municipais e deixou de ter? a partir de
gue época?

R: Atualmente por questdes estratégicas o Rio de janeiro esta fechado para consulta
normal no site, porém clientes que possuem ferramentas exclusivas do sistema

conseguem 0 acesso ao conteudo do Rio de Janeiro.
Fonte: Elaborado pelo autor a partir das Leis Municipais (2022).

As respostast® acima demonstram a relevancia que a plataforma possui no
sentido de normas em todo o Brasil e deixam mais relevante ainda os resultados da

pesquisa como panorama geral.

130 Relevante destacar que na primeira resposta quanto ao nimero de estados foi respondido 26, pode-
se interpretar que consideraram o termo exato, e ndo unidades federativas que seriam 27, 26
estados e mais o Distrito Federal. Porém, em relagéo as capitais desatualizadas, na resposta néo
foi feita observacao que Brasilia ndo possui normas, quem possui € o préprio Distrito Federal ja
citado acima.
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“A lei é, em suma, um veiculo imprescindivel a
aceleracdo do crescimento econdmico e do
progresso social. E evidente que a lei sem a aco é
impotente, e portanto incapaz, por si, de alcancar
qualquer objetivo. Mas a lei posta a servico das
iniciativas liberadas é uma alavanca irresistivel.”
(ALCIDES ABREU, 1964 apud CARLIN; PEREIRA,
2009)31,

131 Trecho da obra “O Estado e o processo de desenvolvimento” de Alcides de Abreu, publicada em
1964, e citado em CARLIN, Volnei Ivo; PEREIRA, Moacir. Alcides Abreu: o construtor do futuro.

Florianépolis: Insular, 2009.
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6 INICIATIVAS NO BRASIL CONSIDERADAS REFERENCIA

Com o objetivo de investigar como esta ocorrendo o desenvolvimento das
iniciativas de naming rights na Administracdo Publica no Brasil, de acordo com a
metodologia, foram realizadas entrevistas com representantes de lugares que se
destacam entre os apresentados no capitulo anterior, considerando 0s que possuiam
regras nas datas em que foi feita a consulta no site Leis Municipais/Leis Estaduais
para direito a denominagdo (naming rights), ou outros termos correlatos, sendo eles:
Rio de Janeiro — RJ, Balneario Camboriu — SC, Itapo4 — SC, Nova Iguacu — RJ, Porto
Alegre — RS, Blumenau — SC, Guarulhos — SP, Estado de S&o Paulo (representado
também pela Capital) e Londrina — PR. Para tanto, procedeu-se com a realizacdo da
selecdo de casos que possam ser considerados como referéncia, assim como
pessoas que os representam, considerando os critérios abaixo detalhados.

Um primeiro critério foi a existéncia de normas gerais relacionadas ao tema
estudado. Entre os lugares citados anteriormente, possuem normas gerais as cidades
de Balneario Camborid, Itapoa, Blumenau, Guarulhos e Londrina. Nova lguacu cita o
termo em Lei, prevendo regulamentar em Decreto, o que aparentemente ndo foi feito,
ou seja, ndo esta regulamentado, ndo sendo, portanto, incluida nas entrevistas. Entre
as cidades com norma geral e que possuem o maior numero de normas sao Balneario
Camboriu (6) e Blumenau (3), que séo cidades com mais de 100 mil habitantes que
possuem experiéncias praticas de tentativas ou efetividade de acdes de patrocinios
de naming rights vinculadas a Administracédo Publica. As cidades do Rio de Janeiro e
Porto Alegre, assim como, o Estado de S&o Paulo possuem normas especificas.

Em relacdo a cidades que possuem mais de uma lei relacionada ao tema, BC
foi a primeira a regulamentar, sendo que sua norma serviu de modelo e foi replicada
para outras cidades que regulamentaram, além de ter o maior nimero de normas
35,29% do total, e ainda, atualmente € a cidade com o metro quadrado mais caro do
paisi2, 0 que potencializa as possibilidades de investimentos privados. Blumenau se
destaca com norma geral e mais duas especificas, sendo 17,64% do total,
demonstrando assim, relevancia para a pesquisa, além de ter experiéncia antes de

existirem as normas, além disso, o municipio possui Comité de Implementacao das

132 Disponivel em: https://imoveis.estadao.com.br/compra/saiba-qual-e-o0-metro-quadrado-mais-caro-
do-brasil/. Acesso em: 11 mar. 2023.
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Permissbes, Concessdes e Parcerias Publico-Privadas PPPs, bem como esta entre
as cidades do Brasil que mais avancam em concessdes e PPPs, de acordo com
matéria publicada na revista Exame?3s,

Portanto, definiu-se por fazer entrevista qualitativa entre as cidades que
possuem norma geral com Balneario Camborit e Blumenau, que também sé&o cidades
turisticas, com potencial de gerenciamento de marca, place branding, identidade
competitiva.

Quanto as cidades que ndo possuem normas gerais, mas com a identificacao
de normas especificas, tem-se conhecimento que as maiores cidades do pais, S&o
Paulo e Rio de Janeiro, possuem experiéncias praticas. Destaca-se que estas
possuem o0s dois maiores PIB’s entre os municipios brasileiros:3 e sao referéncias
nacionais de instalacbes e eventos, e estdo nas posicbes 1° e 3° do pais,
respectivamente, que mais fizeram PPPs e concessdes municipais, de acordo com
ranking publicado na revista Exame?ss.

Em relacdo a area esportiva vinculada ao tema naming rights, essas duas
cidades possuem histérico de projecdo mundial da realizacdo de megaeventos
esportivos, como Copa do Mundo no Brasil em 1950 e 2014, Jogos Olimpicos e
Paralimpicos no Rio de Janeiro em 2016, Jogos Pan-Americanos em S&o Paulo em
1963 e no Rio de Janeiro em 2007, e se alternaram na realizagdo do Grande Prémio
do Brasil de Férmula 1, iniciando em Séo Paulo em 1972, no autddromo de Interlagos
José Carlos Pace, passando ao Rio de Janeiro entre 1978 e 1989, no autédromo de
Jacarepagua, e retornando a Sao Paulo a partir de 1990 (MEIRINHO, 2015a).

De acordo com o ranking Globalization and World Cities (GawC)=¢ de 2020,
Séo Paulo destaca-se como uma cidade Alpha (mesma categoria que cidades como
Sydney, Los Angeles e Toronto) e Rio de Janeiro como uma cidade Beta (mesma
categoria que cidades como Atenas, Denver e Abu Dhabi).

S&o Paulo e Rio de Janeiro também s&o as cidades brasileiras mais bem

colocadas no ranking, que possui ainda Belo Horizonte (categoria “Gamma - ),

133 Disponivel em: https://exame.com/brasil/as-50-cidades-que-mais-fizeram-ppps-e-concessoes-no-
brasil-em-2021/. Acesso em: 31 dez. 2022.

134 Disponivel em: https://www.ibge.gov.br/estatisticas/economicas/contas-nacionais/9088-produto-
interno-bruto-dos-municipios.html?=&t=pib-por-municipio. Acesso em: 31 dez. 2022.

135 Disponivel em: https://exame.com/brasil/as-50-cidades-que-mais-fizeram-ppps-e-concessoes-no-
brasil-em-2021/. Acesso em: 31 dez. 2022.

136 Disponivel em: https://www.lboro.ac.uk/microsites/geography/gawc/world2020t.html. Acesso em:
01 jan. 2023.
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Curitiba, Brasilia e Porto Alegre (categoria High Sufficiency) e Campinas, Recife,
Salvador e Goiania (categoria Sufficiency).

Considerando esses elementos, definiu-se por buscar entrevistas valorizando
assim o numero de experiéncias praticas das cidades de Sao Paulo e Rio de Janeiro,
incluindo os respectivos governos dos seus Estados, que poderiam, respectivamente,
oS representar, e em potencial alcancar outras cidades apontadas na pesquisa que
possuam normas, como Guarulhos, na Regido Metropolitana de Sao Paulo, e Nova
Iguacu, Regido Metropolitana do Rio de Janeiro.

Outro caso considerado para entrevista foi 0 Governo do Estado de Santa
Catarina, que conduziu o processo de concessao do Centro de Eventos de Balneério
Camboriu, com possibilidade de naming rights. Trata-se do estado onde se encontram
0 maior numero de normas, dez, representando 58,82% do total, bem como as
experiéncias com o maior numero de normas, Balneario Camborit e Blumenau, além
do municipio de Itapoa, que também possui norma. E apesar do Estado de Santa
Catarina ndo possuir uma norma geral, cabe considerar a existéncia do Projeto de Lei
Estadual n° 232.4/2016, apresentado na Assembleia Legislativa’®” pelo entédo
Deputado Fabio Flor, que foi proposto com base na Lei n° 3.907/2016 de Balneario
Camboria.

Em resumo, foram considerados como referéncias de iniciativas de naming
rights na Administragdo Publica no Brasil e selecionados para a realizacdo de
entrevistas: casos que possuiam regulamentacdo, como Balneario Camboril e
Blumenau; o Governo do Estado de Santa Catarina, que nao possui regulamentacéo,
porém foi responsavel por um caso em Balneario Camborit e um projeto pioneiro de
concessao em SC; entre as capitais mais populosas do Brasil e as respectivas
administracdes estaduais, os casos do Governo do Estado do Rio de Janeiro,
Municipio do Rio de Janeiro, Governo do Estado de S&o Paulo e Municipio de S&o
Paulo.

Quanto aos sujeitos entrevistados, é relevante destacar que dentre eles estéao
0s 6Orgdos da administracdo direta e/ou indireta, representados pelos principais

gestores ou servidores com atribuicdes pelos processos de patrocinio ou naming

137 Disponivel em: http://www.alesc.sc.gov.br/expediente/2016/PL__0232_4_2016_COriginal.pdf.
Acesso em: 10 fev. 2021.
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rights, diretamente ou na estruturacéo prevista dentro de concessoées, sendo todos

descritos a seguir:

1) No municipio de Balneario Camborit as entrevistas foram com: a 1.1)
Secretaria de Compras que conduz dos editais até a homologag¢do dos
procedimentos licitatérios e, 1.2) BC Investimentos responsavel pelas
concessoes e parcerias publico-privadas;

2) No Municipio de Blumenau a entrevista foi feita com a Secretaria de
Parcerias e Concessbes — SEPARC;

3) No Governo do Estado de Santa Catarina a entrevista foi com a Diretoria de
Desestatizacdo e Parcerias na Secretaria de Estado da Fazenda;

4) No Governo do Estado do Rio de Janeiro a entrevista foi com a Casa Civil;

5) No Municipio do Rio de Janeiro foi com a CCPAR — Companhia Carioca de
Parcerias e Investimentos;

6) No Governo do Estado de S&o Paulo foi com a Secretaria Executiva do
Conselho Gestor de Parcerias Publico-Privadas — SE CGPPP;

7) No Municipio de S&o Paulo com a SP Parcerias.

Optou-se por descrever as experiéncias municipais como “municipio” de
Balneario Camborit, de Blumenau, do Rio de Janeiro e de Séo Paulo, porque
identificou-se que as “prefeituras” ndo seriam as mais adequadas por dois motivos: 1)
nao incluiria a administragéo indireta, como nos casos do BC Investimentos, CCPar e
SP Parcerias; 2) deixaria de considerar a relevancia de Balneario Camborid,
Blumenau e, mais recentemente em S&o Paulo por ter normas que foram aprovadas
na Camara, ou seja vao além do Poder Executivo (prefeitura).

Optou-se por descrever as experiéncias estaduais como “Estado” de Santa
Catarina, do Rio de Janeiro e de Sao Paulo para manter uma coeréncia com o termo
municipio, esfera equivalente dentro da constituicdo da Republica Federativa do
Brasil. Porém deve-se destacar que as acfes sdo realizadas ou planejadas
pontualmente pelos respectivos governos dos estados, mas ndao ocorrem em todo o
estado.

Para elaborar o roteiro de entrevista semiestruturada foi levado em conta como
base a pesquisa de benchmarking municipal sobre patrocinios e naming rights do

Canada, que embora tenha sido feita de forma quantitativa, buscou-se adaptar para
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menor quantidade de locais em forma qualitativa. N&o se incluiu no questionario a
localizacdo geografica e tamanho do municipio, porque serdo em formas de
entrevistas semiestruturadas e a selecdo dos entrevistados ja foi justificada
anteriormente.

Considerando que busca-se o levantamento de dados primarios (MATTAR,
2012), a organizacdo e sequenciacdo das perguntas por area de grupo de
informacBes ou categorias de andlise foram estabelecidas como: A) Origem,
relacionada a informacbes de identificacdo e compreensdo das situacbes
motivadoras; B) Acdes, relativa as iniciativas implementadas pelos agentes
entrevistados; C) Resultados, trata-se dos resultados obtidos com a implementacao
das acdes; e D) Intencdes, intencdes futuras relacionadas a tematica ora estudada.

Com essa base foram feitas perguntas de acordo com reflexdes tedricas
desenvolvidas durante os estudos, como levantadas por Light e Young (2015), Rose-
Redwood et al. (2019), Assaf Filho (2019), Sampaio (2017), Anholt (2010), Kotler,
Haider e Rein (1994), entre outros; bem como, considerando-se o problema de
pesquisa, 0s objetivos da pesquisa e as vivéncias praticas do autor, sendo 0s roteiros
especificados nos Apéndices A (visdo geral) e B (perguntas especificas). Nem todas
as perguntas séo respondidas nas entrevistas, mas muitas vezes abrem outros
questionamentos e reflexdes dentro de um cenario exploratério do que vem ocorrendo
no lugar.

As entrevistas foram realizadas entre os meses de setembro e novembro de

2022, e a ordem da apresentacédo dos casos segue 0 cronograma de entrevistas.

6.1 MUNICIPIO DE BALNEARIO CAMBORIU

O contexto das normas regulamentadoras do municipio de Balneario Camboriu
foi abordado no capitulo anterior, sendo o foco deste abordar, principalmente, as
caracteristicas levantadas das iniciativas de naming rights durante entrevista com dois
orgdos da Administragédo Publica municipal: a Secretaria de Compras, que conduz 0s
editais até a homologacéo dos procedimentos licitatorios; e, a BC Investimentos, que
€ elo de comunicacdo entre o poder publico e a iniciativa privada e unidade de
parcerias publico-privadas e concessdes do municipio.

Questionados quanto a origem de naming rights, o responsavel pela Secretaria

de Compras informou que em Balneéario Camboriu existe uma legislacéo sobre o tema,
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e que passaram a utilizar a Lei para arrecadar valores em troca de publicidade.
Iniciaram em 2018, principalmente com a Secretaria de Turismo, através dos espagos
publicos durante a temporada de verdo, para que empresas pudessem explorar a
marca em troca de servicos e valores pecuniarios. A responsavel pelo BC
Investimentos relatou que sugeriram ampliar para 5 anos o prazo permitido pela Lei
que era de apenas 12 meses.

A motivacdo para as iniciativas foi a de obter alternativa de receitas e também
como possibilidade de o municipio ofertar aos turistas e a comunidade servicos de
forma indireta. A arrecadagédo ndo € o foco, mas sim a comunidade ter acesso aos
servicos, assim como pela possibilidade de potencializar espacos ou obras publicas.

Se a pandemia motivou alguma acao, foi informado que ndo. Relativo a se
houve alguém contrario, foi informado que ndo houve oposicao interna na prefeitura?ze.

Em relacdo a casos de inspiracdo para a pratica, o Decreto de adocdo de
pracas de Porto Alegre foi citado, sendo que se usou o que tinha na legislacao,
visando ampliar os prazos. Quanto a casos que nao seriam considerados referéncias
para o 0rgao, a resposta é contraria, ou seja, nenhum exemplo ruim foi citado.

Quanto a articulagdes, geralmente parte do érgao requisitante, como a prépria
Secretaria de Turismo fica responsavel.

Em relacédo ao gerenciamento de marca da cidade e place branding, existem
estudos na Secretaria de Turismo, e € uma demanda da BC Investimentos para que
se faca. Existe também contratacdo para fazer place branding pela Associacdo dos
Municipios da Foz do Rio Itajai (AMFRI), que contempla 11 municipios®¥®, dentre eles

Balneario Camborid.

138 Cabe destacar que na votacdo do projeto de Lei n® 131/2015, na Camara de Vereadores, na data
09/03/2016, a aprovacao foi com sete votos favoraveis e cinco contrarios. Na percepcao do autor
da tese e da inicitativa do projeto de lei, os votos contrarios ndo foram pelo mérito do projeto, mas
sim por motivos relacionados a politica partidaria, considerando que, em geral, 0s que votaram
contrario, estavam na oposi¢do do governo.

139 0Os 11 municipios que fazem parte da AMFRI sdo: Balneario Camboril, Balneéario Pigarras,
Bombinhas, Camborid, Ilhota, Itajai, Itapema, Luiz Alves, Navegantes, Penha e Porto Belo. Vale
destacar que sdo mais municipios do que os previstos na Regido Metropolitana da Foz do Rio Itajai
(9), conforme Lei Complementar Estadual n® 495/2010, que considera o Nucleo Metropolitano
integrado por Itajai, Balneario Camborit, Camborid, Navegantes e Penha e a Area de Expansao
Metropolitana integrada por Bombinhas, Itapema, Picarras e Porto Belo. Ou seja, llhota e Luiz Alves
fazem parte da AMFRI, mas oficialmente ndo estdo na Regido Metropolitana da Foz do Rio Itajai.
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Quanto ao processo de patrocinio e naming rights, ndo se possui estudos de
gerenciamento de marca, mas entendem que deveriam ser feitos. Foi destacado que
a partir de um estudo de valor agregado de uma marca € que Se consegue
dimensionar custos de naming rights em um equipamento publico ou de concessao.
Hoje se baseia em exemplos de outras cidades, reconhecendo que é fundamental.

Em relacdo a pesquisa com a populagéo, ou seja, se ela aceita a vinculagéo de
patrocinios em geral como bens publicos, ndo se tem conhecimento de algo nesse
sentido.

Quanto a regulamentacao, tem-se como base a Lei n° 3.907/2016, os editais,
0s projetos béasicos e os termos de referéncia dos projetos, esses que especificam
precificacdo de metro quadrado, tipo de publicidade, tempo, prazo, valores minimos e
maximos. Também se enfatizou que as normas relacionadas, como a de adocéo de
espacos publicos e a Lei de concessdo da passarela com naming rights previstos,
destacando-se necessidade de estarem regulamentadas.

Em relacdo as acdes praticas, na data da entrevista, ndo estavam em vigéncia,
porém, duas licitagcdes, da FMEBC e Turismo previam acao para o verdo. No meio
ambiente houve uma arrrecacao significativa para praia central com Beto Carrero,

Bontur (Bondinho) e Oceanic Aquarium.
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Tabela 5 - Valores arrecadados vinculados a Lei de naming rights em eventos de

Balneéario Camboril

Item
N° Licitacdo Empresa Vencedora Valor pago ao municipio (R$) /
Lote
Televisdo Lages Ltda 10.531,00 8
7.800,00 1
600,00 2
1 Concorréncia Publica 1.250,00 3
N° 003/2018 - FME Fabiana Brito Cavalcante de Albuquerque 750,00 4
450,00 5
325,00 6
1.000,00 7
> Pregéo Presencial N° JB World Entretenimentos S.A. 9.000,00 1
222/2019 - PMBC Fabiana Brito Cavalcante de Albuguerque 20.000,00 2
Pregéo Presencial N° o x
3 004/2019 - EME Televisdo Lages Ltda 18.100,00 2
4 Pregéo Presencial N° Televisdo Lages Ltda 21.500,00 1
130/2020 - PMBC Cartola Criativa Producdes Atrtisticas Ltda. ME 18.100,00 2
Pregéo Presencial N° . . .
5 006/2021 - FUMTUR Air Marketing Entretenimento Ltda. 20.000,00 1
Pregéo Presencial N° JB World Entretenimentos S.A. 45.000,00 1
6  001/2021 - . . - 40.000,00 2
FUNDEMA Discover Atrativos Turisticos S.A. 120.00000 3
Pregao Presencial N° . R L
7 001/2021 - EME Cartola Criativa Produgdes Atrtisticas Ltda. ME 26.000,00 1
Bontur S A Bondinhos Aéreos Ltda 17.528,16 1
30.500,00 6
Pregao Presencial N°  JB World Entretenimentos S.A. 30.000,00 7
8  001/2022 - 35.000,00 9
FUNDEMA 25.000,00 2
Oceanic Atrativos Turisticos S.A. 33.000,00 8
30.000,00 12
g  Pregdo Presencial N® 1,10 4o tajar Ltda 593697 1
004/2022 - FUMTUR ) '
Pregéo Presencial N° o x
10 006/2022 - EME Televisdo Lages Ltda 10.999,00 2
Pregéo Presencial N° . .
11 009/2022 - FUMTUR DOT Servigo de Mkt Promocional e Eventos Ltda 73.034,00 1
Pregao Presencial N° ~
12 010/2022 — FUMTUR Take Produgdes Ltda 1.535.000,00 1
Total 2.186.404,13

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2022 e 2023), com base em informacdes de licitacGes da prefeitura e
com informacgdes posteriores da entrevista. Disponivel em: https://www.bc.sc.gov.br/licitacoes.cfm.
Acesso em: 03 jan. 2023.

Os respectivos eventos destacados acima, que geraram patrocinadores, como
Boticario, SBT SCC, Beto Carrero e MrJack.bet, proporcionam recursos ao municipio
de forma direta, conforme os apontados na Tabela 5 acima, e também de forma
indireta. De acordo com a entrevista, as receitas indiretas, ou despesas dos
patrocinadores para realizar os eventos e servigos que sao prestados, geralmente sao
maiores do que o valor pago ao municipio. Por exemplo, a Arena de Verdo
2022/20230 (Figura 25).

140 Varias cidades realizam eventos com patrocinadores, 0 que se apresenta aqui é dentro de uma
I6gica de uma Lei Geral de direito a denominagao (naming rights) e que prevé também
publicidade. Possui uma série de possibilidades como a vinculacdo de marcas na denominacao de
eventos e que vem avancando gradativamente. Disponivel em:
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Figura 25 - Arena Verdo 2022-2023 Balneéario Camboria

4 ~ g 4

No passado, a Compur (atual BC Investimento) langcou um edital de adoc¢éo de
pragas, porém foi retirado em seguida. Em 2021, um dos eventos que ocorreram foi 0
Natal com vinculo da marca Boticario, nome do evento no local publico onde também
foi permitido comércio local com seus produtos. Houve também na praca presenca da
TV, que com direito de imagem exclusivo, somente ela péde transmitir as atividades
de verdo realizadas na orla, bem como ostentar suas marcas e de seus
patrocinadores. Nesse caso especifico, o evento foi o Verdo Balneario Camborit SBT
SCC TV, com veiculagcédo na tv aberta, com folders, outdoors e outros materiais de
mao. No evento do meio ambiente, os itens utilizados para exposi¢cdo das marcas
foram guarda-sois, tendas e o préprio Beto Carrero comercializando seus passaportes
na praia central. Ndo se conseguiu expandir as acdes para as praias agrestes.

Entre os ativos comercializados estédo os relacionados a eventos, como arenas
esportivas, de futevédlei, handebol de praia, basquete de praia, enfim, as areas de

pratica esportiva. Outro item comercializado citado como exemplo foram os eventos

https://pagina3.com.br/cidade/balneario-camboriu-tera-arena-verao-organizacao-pagara-r-25-
milhoes-a-prefeitura/. Acesso em: 01 jan. 2023.
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promovidos pelo BCPrevi (Institudo de Previdéncia dos Servidores Municipais de
Balneario Camboril), em que se permite que sejam patrocinados, como coffee brakes,
por meio de editais de chamamento, sem exclusividade e com gerenciamento feito
pelo proprio érgéo.

Quanto aos nomes de espacos publicos, ainda ndo ocorreram de fato qualquer
denominacéo, bem como de equipes que nao receberam nomes, isso como forma de
receitas, conforme a legislacdo. Cabe considerar que em eventos autorizados pelo
poder publico, como os da orla, e que nesses casos nao se cobra pelo vinculo de
patrocinadores, também acaba sendo um grande apoio ao organizador.

Outra questao abordada é que existem as placas de rua em que uma empresa
autorizada pelo municipio e que o remunera mensalmente, também autoriza o vinculo
de marcas em placas das ruas. O municipio arrecada cerca de R$ 15 mil por més com
a empresa concessionaria.

Sobre aimplementacéo das acfes de patrocinio e naming rights, tentativas vém
sendo feitas desde 2018 e sendo implementadas em Arenas, TV e Praia Limpa,
gradativamente. Também, foi destacado que vem se tentando implementar as
concessoes via BC Investimentos.

Quanto as principais areas de atividades, citam-se o turismo, esporte e meio
ambiente, assim como tentativas com Secretaria do ldoso, BCPrevi, Emasa. Ha
publicidade no transporte urbano, de forma interna e externa.

Em relacdo ao gerenciamento dos projetos, cada unidade requisitante toma a
iniciativa do evento ou acao, ficando responséavel pela sua condicdo. A Secretaria de
Compras fica responsavel pelos procedimentos licitatérios necessarios e promove a
fiscalizacdo durante a execucdo. O BC Investimentos recebe demandas e articulam
com as secretarias.

Os entrevistados destacaram que nao existe relacionamento de estudos e
gerenciamentos de place branding com naming rights.

Quanto aos prazos médios, como € um evento, S80 autorizagbes precarias

durante o evento. Entendem que passar de 12 meses para 5 anos foi positivo4:.

141 A 'emenda do projeto permitindo que fossem considerados prazos de 5 e 10 anos, foi com base no
Benchmarking do Canada durante os estudos da tese. Disponivel em:
https://www.balneariocamboriu.sc.leg.br/proposicoes/0/0/1/0/118728. Acesso em: 21 dez. 2022.
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Na mesma linha de como citado anteriormente, ndo ha um 6rgao central ou
departamentos individuais especificos. Cada secretaria possui sua autonomia, mas
0s procedimentos publicos de contratacdo estdo concentrados na Secretaria de
Compras. Em discussao, foi abordado que pode ser uma boa ideia dispor de um érgéo
especifico para o gerenciamento destas demandas. Atualmente, a Fundagcdo de
Esportes e Secretaria de Turismo possuem diretorias de eventos que se dedicam as
acdfes nos momentos que Sa0 necessarias, mas nhao existem servidores com
dedicacao exclusiva para essa finalidade.

Em relacdo a governanca com a sociedade civil organizada, foi informado que
hé& participacdo do observatorio social nas licitagbes, através do monitoramento das
licitacOes. Além disso, somente 0 poder publico possui poder decisério. Bem como,
sao instituidas comissdes que supervisionam as operacfes, analisam e avaliam os
projetos, como no caso das ac¢des de Natal e Réveillon, assim como a atuacdo da
Secretaria de Planejamento que analisa cada caso de adocao de pragas.

Os modelos estruturados adotados sdo considerados os proprios editais,
porém, ndo existem manuais ou padronizacfes. Quanto aos critérios para escolha dos
patrocinadores, o valor da maior oferta com as obrigacbes acessorias sao
considerados, destacando que o valor da marca do patrocinador ndo € considerado.
Ja em relacdo ao valor base da licitacdo, a informacdo da Secretaria de Compras €
que para definir o preco do espaco publico se considera a metragem quadrada
multiplicada por unidade fiscal do municipio (UFM), a regra é estabelecida no projeto
basico anexo ao edital de licitacdo. No que se prevé dentro de concessbes, a
possibilidade é na passarela, mas ndo se concretizou até o momento.

Quanto ao respeito e conexdo com a cidade, foi informado que existem
vedacdes. Na pergunta especifica sobre as vedacdes, as opinides foram que existem
proibicbes de tabagismo, bebidas alcodlicas, acdes ilicitas e que bom senso nao
permite bebida, cigarro, aditivo que ndo seja saudavel. Para eventos especificos se

compreende bebidas, como no caso do Réveillon42,

142 Art. 7° da Lei n® 3.907/2016 prevé que: Fica expressamente proibido qualquer tipo de publicidade
de tabagismo, drogas ou horménios, medicamentos, ou que incitem a violéncia ou a sexualidade e
que facam apologia ao crime. § 1° Devera haver a compatibilidade entre 0 nome adotado e a
imagem intrinseca do bem publico em quest&o e a funcdo administrativa em geral. § 2° E vedado
a utilizacdo de denominacao e/ou imagens que envolvam opgdes politicas, ideolégicas e
religiosas. Disponivel em: https://leismunicipais.com.br/a/sc/b/balneario-camboriu/lei-
ordinaria/2016/390/3907/lei-ordinaria-n-3907-2016-autoriza-o-chefe-do-poder-executivo-municipal-
a-cessao-onerosa-do-direito-a-denominacao-de-espacos-e-eventos-publicos-e-a-concessao-de-



190

Em relacdo a se o edital previu possibilidade de naming rights direto com a
Administracdo Publica, sim, uma empresa de publicidade fez contrato direto com a
prefeitura. E se houve concessdo ou foi feito direto pela Administracdo Publica a
vinculagdo com espacos ou eventos publicos, relatou-se que ainda nédo houve. No
processo relacionado ao mercado publico municipal foi considerado a permisséo de
naming rights, mas ndo houve interessados.

Quanto aos critérios dos editais, existe dificuldade para precificar os espacos.
Sobre a interferéncia no dominio do bem, a empresa explora a marca e ela mesmo
gerencia, pois tem outras obrigacdes. Nas novas licitacbes, como base na nova Lei,
terdo estudos técnicos preliminares. Quanto a possibilidade de interferéncia pelo
privado, o entendimento foi que quanto maior a possibilidade de interferéncia pelo
privado, maior retorno financeiro possivel.

O municipio ndo realiza processos de comercializacdo das acdes de
patrocinios e naming rights, apenas autoriza que a empresa que ganhar a licitacao
comercialize, assim como ndo possui equipe interna para comercializar as
oportunidades e gerenciar o programa. Porém, a Secretaria de Turismo possui uma
técnica de cobranca, possuem valor minimo e desenvolveram tabela. O principal
objetivo ndo é o de receber valores, mas sim deixar de desembolsar dentro de
determinados projetos, ou seja, uma agéncia ganha a licitagdo e depois busca
empresas/marcas interessadas.

O municipio possui atualmente uma agéncia externa para gerenciamento dos
programas de publicidade, a Tempo Brasil, com orcamento de R$ 3 milh&es por ano.
Quanto ao modelo de cobranca adotado, a empresa tem que pagar antecipado ao
municipio pelo espaco publico. As agéncias de publicidade recebem 10% de cada
agenciamento no caso geral de comunicacdo do municipio. Em relacdo as politicas
de precos adotadas para naming rights, foi informado que existe exclusividade de
explorar praga com alguns itens, permitindo ainda comercializagdo. A SCC fazia tudo
naquele caso, no meio ambiente (Praia Limpa), com folders e comercializacdo de
produtos na areia, considerando a relacdo entre metros quadrados e a Unidade Fiscal

Municipal (UFM) em cada edital.

uso-de-espacos-publicos-para-publicidade-que-especifica-e-da-outras-providencias. Acesso em:
21 dez. 2022.
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Quanto a aplicagdo das receitas, elas revertem para o 6rgdo que faz o certame,
sendo as receitas creditadas nas contas gerais dos 6rgaos.

Em relacdo a tentativas de implementacdo que ndo foram efetivadas cabe
destacar que o processo licitatério do Praia Limpa néo teve adesdo nas praias
agrestes, somente na praia central, que oferece maior valor para a vencedora.

Na visdo do responsavel do Compras, a nova Lei de licitacdes vai ter que
delimitar bem a partir de 1° de abril de 2023, o que talvez dificulte os processos a partir
do proximo ano.

Quanto as concessoes, trés processos estdo em andamento: (a) Mercado
Publico, foi aberta a licitacao e que foi deserta. Entendem que o motivo foi o periodo
de instabilidade politica e inseguranca, onde o mercado se mostrou contrario e ndo se
chegou ao naming rights; (b) Morro do Careca, o entendimento dos entrevistados é
gue que ndo se deveria oferecer naming rights; e (c) Passarela da Barra, que
entendem como realmente possivel.

Exemplos previstos de concessdes com mais detalhes sdo exibidos nas
Figuras 26 e 27, com base no Programa de Metas 2021-2024143144 do Poder Executivo,
exigéncia prevista na Lei Organicas do municipio, também por iniciativa# do autor

como vereador.

143 Disponivel em: https://www.bc.sc.gov.br/arquivos/conteudo_downloads/KR5UR2JV.pdf. Acesso
em: 21 dez. 2022.

144 Disponivel em: https://pagina3.com.br/politica/programa-de-metas-do-prefeito-fabricio-nao-foi-
amplamente-divulgado-e-nao-cita-reurbanizacao-da-atlantica/. Acesso em: 21 dez. 2022.

145 Disponivel em: https://leismunicipais.com.br/a/sc/b/balneario-camboriu/emenda-a-lei-
organica/2017/2/15/emenda-a-lei-organica-n-15-2017-modifica-e-acrescenta-dispositivos-a-lei-
organica-municipal-nos-termos-da-constituicao-da-republica-federativa-do-brasil-e-do-Estado-de-
santa-catarina?q=emenda+%C3%A0+lei+org%C3%A2nica+15%2F2017. Acesso em: 05 jan.
2023.

146 Disponivel em: https://www.balneariocamboriu.sc.leg.br/proposicoes/pesquisa/0/1/0/6132. Acesso
em: 05 jan. 2023.
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Figura 26 - Programa de Metas — Passarela da Barra

PROGRAMA DE METAS 2021-2024 @umuﬂuo
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ENTIDADE | SECRETARIA _BC Invesiimentos  TIPOLOGIAAtuagdo Finalistica 7"

Fonte: Balne&rio Camborit (2021e) através do Programa de Metas 2021-2024.

Figura 27 - Programa de Metas — Mercado Publico
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Fonte: Balne&rio Camborii (2021e) através do Programa de Metas 2021-2024.

Quanto a efetividade de aplicacdo de naming rights, os principais resultados
sao a arrecadacédo de valor em dinheiro e servigcos prestados de forma indireta, como

projecao do municipio na midia.
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Em relacdo as acdes futuras, pretende-se ampliar o nimero de ativos
oferecidos para patrocinio e/ou naming rights, a visdo foi positiva para espacos e
eventos publicos, mas destaca-se que falta profissionalizacdo. Quanto a busca por
patrocinadores, ocorre quando ha eventos, reconhecendo que patrocinadores virdo
dentro das concessodes e PPPs.

Finalmente, em relagdo ao potencial de recursos a serem arrecadados, esta se
demonstrando cada vez mais interessante, ja que se ampliou de um ano para outro
valores de receitas na questao dos eventos. Quanto as concessdes e PPPs, ndo se

tem uma visao clara ainda, precisa-se de estudos das boas praticas de mercado.

6.2 MUNICIPIO DE BLUMENAU

Em Blumenau, a entrevista foi realizada com a Secretaria de Parcerias e
Concessodes (SEPARC). Partindo do historico, foi identificado que o municipio iniciou
as parcerias pela area do turismo. A atuacdo do municipio é mais focada nos
processos de concessfes e PPPs. Foi destacado que € um longo caminho de
aprendizado, porque demora para estruturar as atividades, tendo a necessidade de
buscar agilidade, mas com seguranca juridica.

Possuem um Comité que referenda diretrizes, composto pela SEPARC,
Administracdo, Gestdo Governamental e Procuradoria, que é o Comité de
Implementacao das Permissdes, Concessdes e Parcerias Publico-Privadas (PPPs) -
Portaria 23.125 de 24/07/2019.

Questionado se foi como alternativa de receita, foi explicado sobre o Eisenbahn
Biergarten. Parceiro para construir um equipamento novo, dando a possibilidade para
que, por um periodo de 5 anos, dessem o0 nome no pavilhdo, mediante a construcao.
Ou seja, o objetivo principal ndo foi obter receita, mas sim a construcdo de
infraestrutura nova para 0 municipio.

A construcdo do equipamento ocorreu em 10 meses. Foi apontado pelo
entrevistado que o tempo médio da Administragdo Publica, levaria ao menos dois
anos. Também foi destacado que em 2020 acabou o “direito de utilizagdo do nome”,
mas continua no imaginario o Pavilhdo Eisenbahn, embora hoje seja Ambev. A
motivagao foi a celeridade e a eficiéncia para realizar a obra. Em 2015, quando foi
feito a primeira vez, ndo havia legislagdo, agora se tem legislacdo de 2020 (Figura
28).
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Figura 28 - Eisenbahn Biergarten

Se houve motivacdo em funcdo da pandemia, ndo. Ja vinha ocorrendo com
planejamento anterior. Pretendem que o Ginasio Galegédo possa ser adotado também.

Foi abordado ainda, que a Praca Victor Konder, onde esta o prédio da
prefeitura, tinha uma estacdo de trem na década de 70, deixou de ser e foi feita entdo
a prefeitura. Dessa forma, a Praca Victor Konder4¢ € uma concessao com prazo de
30 anos. O pagamento para o municipio so iniciaria a partir do 8° ano. Utilizam direito
de “utilizagdo de nome” como receita acesséria. A concessionaria fechou parceria com
a empresa Unifique, no local serd a Estacdo Unifigue, com confeitaria, cervejaria,
souvenir e quiosque tecnoldgico. Seréa entregue para a populacdo um equipamento
moderno.

Quanto a decisdo, ocorreu pelo fato de que o municipio possuia gestores
favoraveis ao processo, como o secretario de turismo na época, Ricardo. Os gestores

vinham acompanhando exemplos exitosos na area do esporte. Juntou o conhecimento

147 Disponivel em: https://www.blumenau.sc.gov.br/secretarias/secretaria-de-turismo/sectur/finalizada-
obra-do-eisenbahn-biergarten22. Acesso em: 26 dez. 2022.

148 Disponivel em: https://www.nsctotal.com.br/colunistas/pedro-machado/empresa-negocia-naming-
rights-da-futura-praca-da-estacao-em-blumenau?fbclid=IwAR3ilOf-
DoceRMxdva3Qxqg_jHoaWj8QYteeyAlA6mzkGadm4fURydalX1vA&mibextid=Zxz2cZ. Acesso em:
19 dez. 2022.
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do Secretario de Turismo e sede de inovacdo do entédo prefeito Napoledo Bernardes.
A cidade tem cerca de 400 mil habitantes, entdo sempre vai ter alguém contrario, mas
nao houve resisténcia contraria dentro do governo.

Se foram considerados casos existentes ou experiéncias de outros locais,
foram os casos de naming rights do esporte. Consideraram experiéncias boas do
privado para adaptar ao publico.

Em relacéo a possiveis articulagdes, o Secretario Ricardo Stodieck (Turismo)
da época, posteriormente foi para a SC Parcerias, Relacdes governamentais no
Governo do Estado. Importante também o conhecimento com o privado e as
secretarias que fazem parte do comité. Quem tém mais condi¢ao de contribuicdes séo
Planejamento, Turismo, Gestdo Governamental.

Se 0 ente possui gerenciamento de place branding, marca da cidade, possuem
este conhecimento apurado no Turismo. Foi falado sobre o Natal de 45 dias e parceria
de Blumenau com a Lap06nia. Sabem que a Marca Blumenau tem potencial. Destacam
gue € importante, mas ndo possuem um estudo claro.

Quanto a pesquisa com a populacéo sobre aceitacdo de patrocinio e naming
rights, néo foi feita pesquisa.

Em relacdo a regulamentacao, foi feita a partir de 2020, 5 anos depois do
primeiro modelo (edital). Foi construida baseada no que ja tinham, nas
potencialidades que enxergam e em algumas apostas. A Lei foi abrangente em
setores em que a atratividade é nula. Tem parques e pracas, rotas de lazer, mercado
publico municipal, porque era uma demanda da época. Pensando em que o
concessionario apresentasse o projeto e pudesse usar o “direito do nome da sua
marca” como um agregado para a sua marca. Acredita-se que vao atualizar a norma
em breve, ndo precisando ser tdo casuistico, ou seja, podendo ser mais aberto.

No que diz respeito a importancia de regulamentar, foi relatado que a relevancia
principal se refere fundamentalmente aos orgédos de controle. N&o foi feito nenhuma
barbaridade no caso do Eisengahn Biergarten, mas correram riscos. Dessa forma, foi
reafirmada a importancia da regulamentacédo frente ao Ministério Publico Estadual e
Tribunal de Contas. Fundamentalmente, se estabeleceu uma ordem legal, deixando
claro que ndo € uma iniciativa apenas do Poder Executivo, mas respaldada pelo Poder
Legislativo. Assim, ha um arcabouco legal que da garantias ndo apenas para o chefe

do Executivo, mas sim para todos os participantes do processo.
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Para o privado também é bom. O autor da tese comentou que a regra geral tem
itens de Balneario Camboril e o Secretario disse que é possivel. Tem outra norma da
Soomerfest, e outra da Praca Juscelino Kubitschek na Prainha que esta em processo
de urbanizacdo. Depende terminar para avancar na concessdo. O Centro de
convencgdes esta sendo feito com recurso do Estado e depois deve fazer concesséo
com previsao de direito de utilizacdo de nome do patrocinador.

Entende que, em funcdo desses processos e a necessidade de pensar de
forma integrada, se encontrou 3 leis em um prazo curto. Mas no entendimento dele,
deveria ser uma lei mais perene, que deixasse de forma mais aberta, para que néo
fosse necessério fazer uma especifica para cada demanda. Patrocinio e direito a
denominacédo estédo juntos. Quanto a publicidade, comentou que querem exploracéo
publicitaria para que a concessionaria faca manutencéo de paradas de 6nibus.

Sobre as ac¢les praticas, Blumenau parte do que foi citado acima. Nome da
marca para instagdes, e servigos no caso da Unifique junto a estacao cubo de metal.

Em relacdo as categorias de ativos, foram apontados a Vila Germanica com
pavilhdo, as pracas publicas, os eventos (0s quais ndo terdo marca que sobreponham
nomes tradicionais). A Oktoberfest e a Sommerfest terdo varios patrocinadores. Ainda
foram citados parques das Itoupavas que pretendem fazer, considerando ainda a
questdo de inundar em periodo de enchentes. Em partes do parque querem fazer
concessao.

Quanto a vinculacdo de marcas em equipes, ndo possuem acdes. Mas
Blumenau vai ressarcir o investimento da Confederac@o Nacional da Industria (CNI),
em 31 milhGes e ainda gastardo mais 18 milhdes para reformar o Complexo do Sesi.
Entendem que la cabera naming rights também.

Sobre quando as ac¢des foram implementadas, foi a partir de 2015. Quanto aos
prazos médios que estdo sendo considerados, é a cargo do privado. Entendem que
na modelagem deve ser verificado, n&o vai ter nada padréo.

Em referéncia as areas dos bens publicos, consideram turismo, esporte, lazer,
parques (meio ambiente), equipamentos publicos e mobilidade. Entende que saude e
educacao néo é adequado, por serem mais sensiveis.

Quem aprova as concessodes € o Comité. O que o turismo lidera € direto pela
propria secretaria. Secretaria de parcerias faz a estruturagdo e monitoramento para

fiscalizagdo das obrigacdes durante o tempo do contrato.
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Se possui 6rgao central ou departamento individual, a Secretaria assessora as
pastas de cada projeto. Quanto a servidores exclusivos para gerenciar as atividades:
sao oito servidores que cuidam de concessoes.

No que concerne a governanca com a sociedade civil organizada, ou
cooproducdo de servigos publicos: quem tem participado dos processos é o
observatorio social na fiscalizacdo de editais e licitagdes.

Em relacdo aos critérios para os editais, como envolve concessao, cada caso
um caso, cada realidade uma realidade.

Acerca do respeito ou conexao com a marca da cidade, no que se tem controle,
entende que deveria ter uma autorizacao do poder executivo quanto a marca para que
nao ferisse o interesse publico. Pensa que seria importante prever na lei.

Quanto as vedacdes, para algumas coisas ndo cabe bebida alcodlica, como
relacionadas a lazer, por exemplo. Na Vila Germéanica ja é possivel. Cigarro ndo pode
e o cigarro eletrdnico, mesmo que venha ter autorizagéo, ndo poderia ser autorizado.

Quanto a previsao de naming rights com a Administracdo Publica em editais,
foi informado que se previu caso a caso. Acrescenta que com a nova lei de licitacdes,
terd mais flexibilidade para contratagcdo em PPPs e concessoes.

Sobre interferéncia no dominio do bem em relacdo a naming rights, entende
que em concessao é possivel, bem como na patrocinada para diminuir contrapartida
do municipio, mas que na administrativa nao faria sentido. Quem faz os “adotes” € a
Secretaria de Conservacao e Manutencao Urbana (SEURB), com o Cidade Jardim,
(adote uma praca).

Acerca da comercializacdo das ac¢Bes de patrocinios e naming rights, é o
concessionario que faz, da mesma forma o modelo de cobranca. Em relac&o a politica
de precos para naming rights, a Secretaria de Turismo pode ter estudos em
determinados casos.

Em relacdo a vinculacdo e aplicacéo de receitas, ndo possuem receitas diretas.
Existe uma troca de equipamentos que revertem ao municipio desde o primeiro
momento e que depois de terminada, aquele direito de utilizacdo do nome faz com
gue o equipamento fique. E sao vinculadas também para compensar custos.

Quanto as tentativas de implementar que nao foram efetivadas, destaca que
pelo excesso de burocracia existem muitas idas e vindas que precisam ser evitadas,

visando que o tempo seja menor.
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Quanto aos principais resultados obtidos, maior vantajosidade € que se consiga
fazer mais, melhor e em menos tempo. Nenhuma obra no poder publico seria feita
naquela velocidade, eficiéncia e com qualidade. Falou da Vila Germanica, mas depois
citou a questado da prainha, exemplificando dificuldade da reurbaniza¢éo ainda nao ter
sido feita.

A respeito das proximas agdes, afirmou-se que pretendem ampliar 0 numero
de ativos oferecidos para patrocinio e/ou haming rights.

Quanto ao potencial de recursos a serem arrecadados, o foco ndo é

arrecadacéo direta, mas sim dentro da economia, reducéo de despesas e entregas.

6.3 ESTADO DE SANTA CATARINA

A entrevista foi realizada com a Diretoria de Desestatizacédo e Parcerias da
Secretaria de Estado da Fazenda de Santa Catarina, que destacou sobre o tema de
naming rights para o estado, as origens envolvem parcerias publico-privadas e
concessoes.

Baseado nos processos de concessdes e parcerias publico-privadas, o naming
rights € uma receita acessoéria para as concessionarias que vencem a concessao.
Ajuda a equilibrar o contrato em termos econ6micos e financeiros e estimula o parceiro
privado a buscar formas de focar em seu principal objetivo, receita para a
concessionaria, e ajuda a equilibrar o contrato.

N&o houve motivacdo de acbes em funcdo da pandemia, ou seja, para o
entrevistado, com ou sem pandemia seria igual.

Quanto a decisdo dos gestores, foram favoraveis dentro das concessfes e
PPPs, e se as decisbes foram unamimes ou em desacordo, ndo houve resisténcia,
porém, houve questionamento em funcéo da Lei Estadual que cita o nome do Centro
de Eventos de Balneario Camborii como Julio Tedesco#. Houve questionamentos
da comunidade de Balneario Camboriu, principalmente das pessoas mais ligadas a

familia do homenageado.

149 Disponivel em: https://pagina3.com.br/geral/advogado-denuncia-ao-tce-a-alteracao-do-nome-do-
centro-de-eventos-julio-
tedesco/?fbclid=IwAR3_OacwTZ70X9VL_xwjoQNBOh_SvNKsn1mBvOnYMf4AwOxRObWPHNfTpAS8
g. Acesso em: 27 dez. 2022.
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Em sintese, o que foi abordado é um exemplo de analogia da questdo da razéo
social e nome fantasia das empresas, como exemplo, o Aeroporto Internacional
Hercilio Luz, que passou a ser denominado Floripa Airport, na iniciativa privada foi
citado como exemplo o Centro de Eventos Petry (Arena Petry), que possui naming
rights do Hard Rock Café. Retomando exemplos do Estado, foi assinado o contrato
do terminal rodoviario Rita Maria recentemente, também com possibilidade de naming
rights.

Assim, a razdo social seria Centro de Eventosis® Balneario Camborid Julio
Tedesco, porém o nome fantasia atualmente € Expocentro Balneario Camborit, mas
gue ainda poderia ter marca vinculada, tema que merece novos estudos, pois outros
fatos devem ocorrer apds a tese ser finalizada.

Quanto aos casos utilizados como inspiracdo, o grande exemplo é dos estadios
de futebol. Athlético Paranaense - Arena Kyocera, Palmeiras - Allianz Parque, também
centro de convencgdes, espacos culturais Ital. Esses exemplos séo as referéncias. Se
algum néo foi considerado referéncia, levantou a questao da dificuldade de a imprensa
falar Allianz Parque, acaba falando do estadio do Palmeiras. Enfim, entende que isto
atrapalha, que o Brasil seria um caso negativo nesse sentido, malsucedido, e o desafio
€ tornar mais viavel.

Em relacdo as articulacdes, foi concebido nos processos de concessao do
Estado pela prépria equipe de estruturacdo. Em Santa Catarina, naming rights ainda

150 Sem buscar aprofundar o assunto, destacam-se outros fatos a serem considerados em relacdo a
polémica do nome: 1) A primeira norma que denominou Centro de Eventos Balneario Camboril foi
a Lei n® 16.956/2016, 2) posteriormente houve um Decreto n° 1.728/2018 prevendo concesséo, 3)
processo foi feito com edital que previa possibilidade de naming rights, 4) Porém, o edital foi
suspenso em agosto de 2021, 5). Em setembro de 2021 foi sancionada a Lei n°® 18.212/2021 com
0 novo nome. Novos fatos devem ocorrer apoés a finalizacéo da tese e merecem estudos futuros.
1) Disponivel em: https://leisestaduais.com.br/sc/lei-ordinaria-n-16956-2016-santa-catarina-
denomina-centro-de-eventos-balneario-camboriu-o-centro-de-eventos-localizado-no-km-137-da-
rodovia-br-101-no-municipio-de-balneario-camboriu; 2) Disponivel em:
https://leisestaduais.com.br/sc/decreto-n-1728-2018-santa-catarina-autoriza-a-concessao-de-uso-
remunerada-de-imoveis-define-as-diretrizes-para-a-implantacao-do-centro-de-eventos-de-
balneario-camboriu-e-estabelece-outras-providencias; 3)
https://lwww.nsctotal.com.br/colunistas/dagmara-spautz/centro-de-eventos-de-balneario-camboriu-
podera-levar-o-nome-de-uma-marca 4) Disponivel em:
https://www.nsctotal.com.br/colunistas/renato-igor/edital-de-concessao-do-centro-de-eventos-de-
balneario-camboriu-e-suspenso; 5) Disponivel em: https://leisestaduais.com.br/sc/lei-ordinaria-n-
18212-2021-santa-catarina-denomina-julio-tedesco-o-centro-de-eventos-de-balneario-camboriu-
localizado-no-km-137-da-rodovia-br-101-no-municipio-de-balneario-camboriu. Acesso em: 27 dez.
2022.
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ndo & uma politica publica, sendo adotada mais para fins de receitas dentro das
concessbes. Os 6Orgdos envolvidos sdo a Secretaria da Fazenda com o0s 0rgaos
especificos, como Santur, Secretaria de Infraestrutura entre outros.

Quanto a gerenciamento de place branding e marca do ente, ndo possui
conhecimentos sobre estudos realizados, porém, sabe-se que a Santur trabalha com
a questdo da marca no sentido de turismo, num sentido de atrair publico e ndo para
produtos. Nao trabalham com licenciamento, mas entende como possivel, por
exemplo, adotar a marca Santa Catarina e fazer disso uma marca vendavel. Contudo,
em relacdo a algo comercial, ainda n&do se tem conhecimento.

Quanto a existéncia de relacdo do processo de patrocinio e naming rights com
0s estudos e gerenciamento acima, embora ainda ndo exista, entende que ha uma
relacdo importante. Por exemplo, o Estado poderia fazer a questédo de licenciamento
com a Ponte Hercilio Luz e o Estado mesmo receberia por esse faturamento. Porém,
faltam pessoas com este conhecimento e perfil para prefeitura e estado.

Sobre a pesquisa com a populacdo, ndo tem conhecimento se foi feita, ou cré
gue, se houve, no maximo foi através de audiéncia publica, quando é divulgado?s:. Foi
lembrado da matéria publicada na época, pela jornalista Dagmara Spautz, de que
naming rights estaria prevista para o Centro de Eventos de Balneario Camboria.

Sobre regulamentagcdo, como um posicionamento pessoal, o entrevistado
entende que ja existem leis demais: lei de cesséo de uso, lei de cesséo de direitos.
Entende que um marco regulatérios2 somente sera benéfico se fosse bem pensado
em conjunto de revogacao de outras que fossem contrarias; que € mais importante
para o avango que existam casos bem-sucedidos que sirvam de referéncia no Brasil.
Comentou que talvez exista Lei de patrocinio no Estado.

Quanto as acodes praticas, foram destacados o Centro de Eventos de Balneario
Camborit e o Terminal Rita Maria em Florianépolis, sendo que em todos eles os
projetos estdo de forma associada, ou seja, € permitido a concessionaria fazer naming
rights como receita acessoéria dentro de uma relagdo de privado com privado. E

possivel ter um potencial de receitas vindo de iniciativas de naming rights, permitem

151 Disponivel em: https://www.nsctotal.com.br/colunistas/dagmara-spautz/centro-de-eventos-de-
balneario-camboriu-podera-levar-o-nome-de-uma-marca. Acesso em: 08 set. 2022.

152 Cabe destacar a existéncia de um Projeto de Lei Estadual n°® 232.4/2016, sobre o tema direito a
denominacao (naming rights), apresentado na Assembleia Legislativa pelo entdo Deputado Fabio
Flor, que foi proposto com base na Lei n°® 3907/2016 de Balneario Camboriu.
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em todos os casos. Ainda ndo tem caso concreto porque é algo recente, em Balneario
Camborit ocorreu em dezembro de 2021 e o caso da rodoviaria em setembro de 2022.

Quanto as categorias de ativos, fica home de marca vinculada ao nome da
instalacdo. Muito comum em Florianopolis, também é a adocao de pracas, em que a
empresa faz a manutengao e coloca a sua marca.

Em relacdo aos prazos médios que estdo sendo considerados, entende que o
prazo médio, embora ndo tenha nada efetivado e seja do privado, o entrevistado ndo
considera adequado mais de cinco anos para naming rights. Entende que a legislacéo
ndo vai permitir e que, mais de cinco ndo é bom, para permitir a rotatividade.

Quanto as areas dos bens publicos, entende que qualquer equipamento
poderia ser alvo da utilizacdo de naming rights, até na area hospitalar dentro de
concessao. Por exemplo, uma marca como a Philips, colocando o nome em um
hospital publico. Questionado quanto aos Jogos Abertos de Santa Catarina (JASC),
na parte de eventos, disse que talvez na Santur ou Fesporte poderiam fazer, mas
entende que ndo tem ninguém pensando nisso nos locais. Comentou que faltam
pessoas pensando nisso. Como excecdo para nao fazer, foi citado alguma ressalva
legal, por exemplo, talvez penitenciaria com vinculacédo de naming rights.

Em relagdo ao gerenciamento e quem aprova, a Secretaria da Fazenda como
orgao concedente, é o 6rgdo central, mas ndo para naming rights de forma direta. Se
existem servidores exclusivos para gerenciar as atividades, para PPPs e concessdes
sdo 11 servidores no Estado. Trabalham com desestatizacdo, incluindo liquidacdes
das estatais.

Quanto a comités para gerenciar as operagdes, o Comité Gestor do Programa
de Parcerias e Investimentos (CGPPI) é formado pelo Chefe da Casa Civil, Secretario
da Fazenda, Procurador Geral do Estado, Secretario de Estado de Administracéo.
Orgao maximo de deliberacdo dos projetos de concessao e parcerias publico privadas
gue incluem as vezes politicas de naming rights. No caso de PPPs todo edital tem que
ser aprovado pelo CGPPI. Previsto na Lei n° 17.156/2017%% e no Decreto n°
468/2020754,

153 Disponivel em: https://leisestaduais.com.br/sc/lei-ordinaria-n-17156-2017-santa-catarina-institui-o-
marco-regulatorio-dos-programas-de-parcerias-publico-privadas-no-ambito-do-Estado-de-santa-
catarina-e-estabelece-outras-providencias. Acesso em: 02 jan. 2023.

154 Disponivel em: http://server03.pge.sc.gov.br/LegislacaoEstadual/2020/000468-005-0-2020-
005.htm#:~:text=DECRETA%3A,de%200utras%20a%C3%A7%C3%B5es%20de%20desestatiza%
C3%A7%C3%A30. Acesso em: 02 jan. 2023.
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Em relagdo a governanga, ha parcerias com organismo multilaterais como
BNDES, BID, Caixa, Escritorio das Nag¢fes Unidas, enfatizado possibilidades para
bancos de fomento e organismo multilaterais.

Quanto aos critérios dos editais, clausulas de naming rights basicamente séo
padronizadas, ndo havendo muitos regramentos. E permitido a concessionaria
negociar naming rights e o Estado pode auferir receita. Em relacdo aos critérios para
escolha de patrocinadores, nao foi apontado, foi destacado que é dificil de medir
quanto valem as marcas.

Quanto as vedagles, depende muito da legislacdo municipal, devido a
questdes especificas do plano diretor, como os casos de poluicéo visual, por exemplo,
assim como ndo incluem categorias de produtos como cigarro ou bebida alcoolica nos
editais. Entende-se que a iniciativa privada tem bom senso para esta vinculacdo, por
exemplo, citando que se quem ganhou uma concessao colocar uma determinada
marca pode soar de forma pejorativa ou “queimar seu préprio filme”. Enfim, o mercado
se regula, na opinido do entrevistado.

O entrevistado ndo tem conhecimento de caso direto no estado, se o edital
previu a possibilidade de naming rights direto com a Administracéo Publica.

Sobre interferéncia no dominio do bem, tipos de concessGes foram
exemplificadas alguns dos casos no quadro a seguir e informado que todos estao
prevendo a possibilidade de naming rights (Quadro 31).

Quadro 31 - Projetos de concessfes e PPP’s do Governo do Estado de Santa

Catarina
Projeto Modalidade Local Status Descrigdo
Localizado as margens da BR 101, o Centro de Eventos de
Balneario Camborit possui uma area total de 70 mil m2 e
capacidade para um publico de 18 mil pessoas. O equipamento
Centro de contempla trés pavilhGes de exposicao, salas de convengéo,
Eventos de Concessao Balneério Contrato espaco para lojas, quiosques, praca de alimentagdo e ala de
Balneério de Uso Camboril Assinado servicos, além de uma area de estacionamento para
Camboril aproximadamente 875 automoveis. A modelagem do projeto foi
realizada pelo PPI-SC e concluiu que a concesséo sera de 20
anos, com valor minimo de outorga fixa e outorga variavel de 5%
a 10% do faturamento bruto.

(continua)
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Terminal

A Rodoviaria, como é conhecida pelos catarinenses, foi
inaugurada em 1981 e fica localizada em area nobre do centro
da capital, com uma éarea de 15.718,15 m2. Pelo Terminal
circulam cerca de 5,6 mil pessoas por dia e, em 2018, foram
contabilizados mais de 1 milhdo de embarques. A estrutura de

Rodoviario Concessdo Florianépolis Con_trato pessoal atual para atendar a operagdo 24/7 do Rita Maria conta
. } comum Assinado L
Rita Maria com pouco menos de 100 funcionérios, entre concursados e
terceirizados. O segundo andar do empreendimento possui um
mezanino, que hoje se encontra vazio, com 2.268,09 m?2 de area
para locagdo comercial, além das areas de estacionamento que
abrigam aproximadamente 542 vagas.
O Aeroporto Regional Sul, est4 localizado no municipio
Catarinense de Jaguaruna, foi implantado com o objetivo de
Aeroporto . X
’ . atender a demanda de transporte aéreo de toda a regiéo sul do
Regional Sul | A Pos Estado. A regido de abrangéncia do Aeroporto Regional Sul
Humberto oncess&o Jaguaruna Consulta stado. A regido de abrangéncia do Aeroporto Regional Su
Ghizzo patrocinada Pablica (catchment area) engloba a mesorregiéo do ~Sul Catarlnensg
Bortoluzzi abrangendo as regioes de Cr|C|uma,~Tubarao e Ara_rarjgua,
somando 44 municipios e uma populagdo de quase 1 milhdo de
habitantes em sua regido imediata.
Em um dos locais mais exuberantes do Estado, na serra
catarinense, esta localizado um mirante com vista privilegiada
para a Serra do Rio do Rastro. A Agéncia de Turismo do Estado
de Santa Catarina (Santur) e o PPI-SC trabalham em parceria
Mirante da _ P6s para langar o edital de P_rocediment(_) de Manifestagdo de
. Concesséo Bom Jardim Interesse (PMI) tendo em vista as Manifesta¢des de Interesse
Serra do Rio Consulta . . . .
do Rastro de Uso da Serra Publica Prl\(ado (Mll?s). Ap6s o recebimento dos estudos para a area, 0
projeto sera modelado para atender as necessidades de
desenvolvimento econdmico da regido. Entende-se que a
natureza exuberante da Serra, aliada a gastronomia e a riqueza
de etnias da regido tornardo o equipamento um atrativo de porte
internacional.
O Estado de Santa Catarina possui alguns dos melhores
Campos ?ndicgdores sociogcon()micos do’pais com uma vocagao Furl’s_tica
NOVOS !negave[, que atrai um grande ndmero de wsnantgs nacionais e
Concé‘rdia internacionais e conta com uma infraestrutura turistica superior
Gréo-Paré' a média do pais. Para este projeto foram se!euonados os cinco
Parques Concessédo ' Consulta parques relacionados abaixo que reuniam as melhores
; Orleans, P~ o N .
Estaduais de Uso Palhoca e Publica condl(;(_)es de V|a_b|_I|dade,‘ conslderados 0s aspectos Qe
Sio reg_u_larldade fundiaria, e)_(ls_ténma (,1e_ planos de manejo,
Francisco do facilidade de acesso e atratividade turistica: | —Parque Estadual
Sul da Serra do Tabuleiro; II’—Parque Estadual da Serra Furada; Il
) —Parque Estadual Acarai; IV-Parque Estadual Rio Canoas; V —
Parque Estadual Fritz Plaumann
Florianépolis,
S&o José,
Biguagu,
Palhoca,
Aguas O projeto visa a criagdo de um sistema de transporte publico
Sistema Mornas, regional integrado, adaptado as necessidades da populagdo
Integrado de | Concesséo Antbnio Consulta metropolitana e aos avangos tecnolégicos de gestdo de
Transporte Comum Carlos, Gover | Publica sistemas de transporte, para comegar a solucionar os graves
Metropolitano nador Celso problemas de mobilidade urbana criados pelo rapido
Ramos, crescimento urbano na regido nas Ultimas trés décadas.
Santo Amaro
da Imperatriz
e Sédo Pedro
de Alcantara
Melhorar a Mobilidade Urbana na conex&o llha-Continente através do
transporte coletivo hidroviario, pautando-se pela intermodalidade e
integracdes dos sistemas, com embarcacdes adequadas ao conforto e
seguranga, dentro de uma tarifacdo adequada a realidade operacional e
ao passageiro, reduzindo o tempo de deslocamento e melhorando a
qualidade de vida urbana. Trata-se de projeto visando a concesséo dos
Transporte ’s:|erv_i(;o§ pll'J_incos de transporte a}qIL_Jatviéri_o clia_ IﬁegiéotMet_ropolitatna c!e
P = orlanopolis para passageiros, Ciclistas, Incluindo os terminais, atraves
é?::&”eano da ggr?]ﬁ?nssao Florianépolis gggﬁgga da eIaboF:agéche Epstudogde Viabilidade Técnica Economica e Ambiental
Lo (EVTEA), aprofundando os apontamentos executados no pré estudo de
Floriandpolis viabilidade elaborado pelo BID, conforme as 2 rotas definidas: ROTA 3 —

Barcas de Barreiros (Sdo José) para Miramar (Centro de Florianépolis);
ROTA 4 — Barcas do Centro (S&o José) para Miramar (Centro de
Floriandpolis). Devera ser priorizada a autossuficiéncia econdémica dos
projetos, prevendo a receita financeira da operacdo do servico de
transporte, bem como as receitas acessorias, objetivando a concessao
comum.

(continua)
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Hidrocaldas

Concesséo
de Uso

Santo Amaro
da Imperatriz

Sondagem
de Mercado

Localizado na cidade de Santo Amaro da Imperatriz — SC, o Hotel Caldas
da Imperatriz € um patriménio histérico que vem sendo preservado a mais
de 150 anos. Sua histéria inicia quando o Rei Jodo VI baixou um decreto
em 18 de marco de 1818, determinando a constru¢do de um hospital, o
que é considerado a primeira lei de criacdo de uma Estancia Termal no
Brasil.

Centro de
Eventos Luiz
Henrique da
Silveira

Concesséo
de Uso

Florianépolis

Em fase de
estudos

O Centro de Eventos Luiz Henrique da Silveira, localizado em
Canasvieiras, no norte da ilha, encontra-se em operagdo desde 2016. O
empreendimento possui area construida de 17 mil m2 com dois
auditérios, uma éarea de 5 mil m? destinada a feiras, duas pragas de
alimentagdo e quatro salas multiuso, com capacidade para
aproximadamente 8 mil pessoas. O estacionamento conta com 770 vagas
para automoéveis, 8 vagas para portadores de necessidades especiais e
96 vagas de motos. Além disso, o Centro de Eventos esta localizado em
uma regido com acentuada vocacao turistica e com um setor hoteleiro
bem desenvolvido que recebe turistas de diversos Estados do Brasil,
inclusive turistas do exterior, como argentinos, uruguaios e paraguaios.

Complexo
Hospitalar de
Santa
Catarina

Parceria
publico-
privada
(PPP)

Florianépolis

Licitagdo
Lancada

Trata-se da construcéo, reforma, modernizacéo, operacdo e manutencao
— via Parceria Publico-Privada (PPP) — de um Complexo Hospitalar
Especializado em Florianépolis, alinhando estrategicamente em um Gnico
lugar as seguintes unidades hospitalares: Hospital Infantil Joana de
Gusmaéo, Maternidade Carmela Dutra, Hospital Nereu Ramos e Hospital
Governador Celso Ramos. O Estado de Santa Catarina otimizara a gestao
hospitalar ao trazer dois novos hospitais (greenfield) para operarem junto
a duas unidades hospitalares existentes (brownfield/yellowfield), que
necessitardo de reforma/ampliagéo, otimizando servigos comuns, como a
hotelaria, servicos de manutencdo, lavanderia, estoque de materiais,
estacionamento, seguranca, laboratério e transporte de enfermos, por
exemplo.

Complexo
Prisional de
Blumenau

Parceria
publico-
privada
(PPP)

Blumenau

Licitagdo
Lancada

Este projeto envolve a construgdo, operacéo, ampliacéo e a manutengado
de um Complexo Prisional em Blumenau. Na modelagem, parte da
remuneracgdo para a empresa concessionaria serd gerada a partir do
Fundo Rotativo, financiado pelo trabalho dos proprios presos. Hoje, 25%
dos salarios deles véo para o fundo. O projeto, liderado pelo PPI-SC e
Secretaria de Estado da Administragdo Prisional e Socioeducativa, foi
selecionado como piloto pelo Governo Federal e contard com apoio do
Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES). Em
oficio enviado pela Secretaria Especial do Programa de Parcerias de
Investimentos, 6rgéo ligado a Presidéncia da Republica, consta também
a confirmagdo de apoio técnico do Ministério da Justica e Seguranca
Publica.

Unidade
Socio-
educativa

Parceria
publico-
privada
(PPP)

Blumenau

Modelagem

O projeto, batizado de Novo Socioeducativo, tem por objetivo primordial
desenvolver um modelo inovador para centros socioeducativos, que seja
mais efetivo na reinsergdo dos adolescentes na sociedade. O novo
modelo vai trazer propostas de inovagdes — na gestéo, na infraestrutura
e no atendimento — que visam ao uso mais eficiente dos recursos
publicos, ao mesmo tempo em que proporcionam a prestacdo de
atendimento qualificado e a garantia efetiva dos direitos dos
adolescentes, previstos no Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA).

Fonte: Adaptado do Governo do Estado de Santa Catarina (2023)*55.

Em relagdo a vinculagéo e aplicagéo de receitas, o valor com a concessao do

centro de eventos vai para um fundo garantidor das parcerias publico privadas. As

concessodes geram receitas, contudo, as PPPs ndo. As receitas sdo destinadas a um

fundo para as concessdes administrativas, o que esta previsto em uma lei de 2017,

mas agora que esta sendo colocada em pratica.

155 Alguns projetos foram dados como exemplo na entrevista, outros também estdo no site do
Programa de Parcerias e Investimentos de Santa Catarina (PPI-SC) e foram incluidos no quadro.
Ainda podem localizados no site 0s casos que estéo classificados em sondagem de mercado
como: Canal de Acesso ao Complexo Portuario de S&o Francisco do Sul e Complexo Cultural e
Turistico das Cabeceiras da Ponte Hercilio Luz. Disponivel em: https://especial.sc.gov.br/ppi/.
Acesso em: 05 jan. 2023.
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Quanto ao valor das receitas nas concessodes, sdo 10 milhdes e 700 mil de
outorga do Centro de Eventos de BC, e 1 milhdo e 3 mil de outorga do terminal Rita
Maria, sendo a aplicacéo das receitas centralizadas em um programa de Estado.

Quanto as tentativas que nao foram efetivadas, ressalta que em SC ainda nao
existe tradicao de concessdes. No passado, houve uma tentativa desastrada da SC
40116, Primeira licitagdo do Centro de Eventos de Balneario Camboriu foi deserta,
mas foi durante a pandemia. Um eventual fracasso da pratica de naming rights estaria
ligado a superestimar que as marcas valem demais, “Marca Oktober”, “Centro de
Eventos”. Quanto a nova lei de licitagbes, o entrevistado entende que n&o vai trazer
muita dificuldade.

Em relacdo as préoximas acdes, se pretendem ampliar o nimero de ativos
oferecidos para patrocinio e/ou naming rights, a resposta foi positiva, quanto a busca
de patrocinadores foi informado que o privado faz o trabalho.

Finalmente, quanto ao potencial de recursos a serem arrecadados, destacou
gue é dificil estimar quanto vale o ativo para poder associar a marca. Por exemplo o
Terminal Rita Maria, passam 1 milhdo de passageiros por ano pela area de embarque
e desembarque, 1 milhdo de pessoas vao ver. Quanto vale isso? Teria que fazer
analise de mercado m? de publicidade, etc. Ativos publicos tem a vantagem de atrair
grande quantidade de pessoas, quantas pessoas passam no hospital ou no
aeroporto? Existem diferentes tipos de publicos, por isso, acredita que tenha um
potencial enorme para 0 municipio e o governo, mas falta conhecimento, qualificacao

e alguém para puxar a pauta.

6.4 ESTADO DO RIO DE JANEIRO

A entrevista com o Governo do Estado do Rio de Janeiro foi com assessoria
econbmica da casa civil, onde realizam gestédo técnica e econémica-financeira de

concessao de grandes projetos, como de saneamento, metré e do Maracana.

156 Disponivel em: https://ndmais.com.br/noticias/o-pesadelo-bilionario-gerado-pelo-pedagio-na-sc-
401/https://ndmais.com.br/noticias/o-pesadelo-bilionario-gerado-pelo-pedagio-na-sc-401/. Acesso
em: 11 mar. 2023.
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Quanto as origens de naming rights no Governo do Estado do Rio, foi
destacada a estacdo de metrd Botafogo/Coca-Cola. A empresa Coca-Cola fica em
Botafogo, entdo possui uma relacdo. Outras estacbes como a Presidente Vargas,
automaticamente foi Denominada Presidente Vargas/Saara pelo comércio, e a S&o
Cristovao, fica em frente a Quinta da Boa Vista, e as pessoas chamam a estacao de
Quinta da Boa Vista. No metrd, o Unico a fazer pagamento para a concessionaria é
pela marca Coca-Cola.

Em funcao do Rio ja ter sido capital federal e capital do império, grande parte
dos imdveis publicos estdo tombados, o que dificulta em grande parte este processo
de patrocinio e naming rights em bens publicos. Além disso, destaca-se que 0s
eguipamentos olimpicos do Rio, com excessao do Maracana, sédo todos municipais.

Quanto a se o naming rights foi como uma alternativa de receita, no caso do
metrd, foi com possibilidade para o concessionario. Nome oficial da estacdo é
Botafogo, Botafogo/Coca-Cola € provisorio, contrato feito com o metrd e o estado
recebe uma parte como receita assessoria. O Metré foi procurado pela empresa
(Coca-Cola), que fica a um quarteirdo de distancia da estacao Botafogo. Nas estacdes
de trem e barcas também h& a possibilidade de fazer, pois ndo precisam de avaliacdo
do Estado (Figura 29).

Figura 29 - Metr6 Rio identificando sentido Botafogo/Coca-Cola

+ Ocey 8anigy
rdim OCva W)

Sentido Botafogo G

Direction Bf’fuj g

Fonte Reglstro realizado pelo autor (2022).

Quanto as articulacbes, dentro da Casa Civil, existe a subsecretaria de

concessoes e participagcdes, que é uma secretaria que quando da estruturacéo total
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vai concentrar todos os processos de concessdes e PPPs do estado. No momento
ainda nao esta estruturado. Mas é o processo natural que vai seguir a frente.

Sobre gerenciamento de place branding, a abordagem foi feita nas ultimas
consideracdes da entrevista como intencdes futuras.

Sobre pesquisa com a populacdo sobre bens publicos, o entrevistado
desconhece. Exemplificou que para a constru¢cdo do metrd da baixada fluminense,
metro de superficie, (light rail), vem junto com um processo de redesenvolvimento
urbano. Vai ter alguns polos junto as estacfes. Estdo prevendo para as estacdes
publicidade, desde OOH (Out of home), quanto publicidade interna e envelopamento.

Estado esta prevendo parte de receitas acessérias com outorgas, inclusive na
possibilidade de fornecimento de acesso gratuito a internet, pago pelos videos de
publicidade, na qual o Estado recebe parte deste valor captado. Estd comecando a
fazer parte do desenho de concessdes. O entrevistado citou que as concessoes de
terminais rodoviarios e esta¢cfes de BRT da grande Recife foram muito bem aceitas.
Vao procurar prever consulta com populacdo dentro da modelagem no caso da
baixada fluminense?s’,

Sobre regulamentacdo, existe como uso da marca, mas fica ligado a outro
setor. Em relagdo as ac¢fes praticas, foi informado que a estacdo Botafogo/Coca-Cola
tem cerca de trés anos. Quanto aos prazos médios que estdo sendo considerados,
normalmente os contratos sdo de cinco anos.

Em relacdo as areas dos bens publicos possiveis, foi apontado esporte com
certeza, além de educacdo nas bibliotecas e na &rea ambiental. Depende de ter
correlacao entre o interesse de fazer e o proprio bem publico. Porém, nome na escola
em si ndo considera adequado.

Quanto ao gerenciamento, esta sendo estruturado a subsecretaria. Todas as
secretarias tém seu proprio nucleo, depende da concessao. Na casa civil, tem em
torno de umas 40 pessoas relacionadas as concessfes, mas 0s especialistas de cada

area sdo chamados conforme necessidade da comisséo técnica da area. Cada caso

157 | igacao chegaria até Nova Iguagu Disponivel em: https://gl.globo.com/rj/rio-de-
janeiro/noticia/2021/09/24/rj-estuda-projeto-de-metro-que-ligaria-a-pavuna-no-rio-ate-nova-iguacu-
na-baixada-fluminense.ghtml. Acesso em: 02 jan. 2023.
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€ um caso. N&do sdo dedicados a isso, sdo chamados conforme atividade. Na
subsecretaria deve ter em torno de 20 a 30 pessoas.

Hoje as secretarias realizam as suas licitagcdes e contratos de forma isolada,
individual. A subsecretaria ja participa de acdes envolvendo processo de geracédo de
energia alternativa para 1.150 escolas. Vai participar de processo de eficientizacao
energética. Também estd discutindo rodovias estaduais e parques estaduais, esta
comecando a ganhar corpo, mas néo existe ainda centralizacdo dos processos.

Em relacdo as vedacdes, de acordo com entrevistado, ndo podem bebidas
alcodlicas, cigarros, enfim, uma série de restricdes que sao impostas para os ativos
publicos do Estado. N&o é permitido ter, por exemplo, o nome de esta¢édo de trem com
uma marca de cerveja, 0 que em outra forma de patrocinio pode ser possivel. No
sentido de propaganda, receita extraordinaria da empresa concessionaria, o autor
registrou envelopamento no Metré6 Rio com a marca de cerveja Heineken, um dos

patrocinadores do evento Rock in Rio, que ocorreu em setembro de 2022 (Figura 30).

Figura 30 - Metr6 Rio com envelopamento da marca de cerveja Heineken

Fonte: Registro realizado pelo autor (2022).

O Maracana, enquanto nome e estadio, € tombado como patriménio histérico,
possuindo assim restricdes. Houve uma tentativa de ateracdo para Rei Pelé (ja
abordado no capitulo anterior), mas ndo é possivel. Pode-se fazer reformas,
manuten¢do, mas nao envelopamento ou publicidade na fachada. Isoladamente em

um evento como Copa do Mundo ou Jogos Olimpicos existem mais oportunidades,
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mas em geral, dentro do Estado do Rio as possibilidades de naming rights possuem
falta de objetos em funcdo de muitos locais serem tombados, questao cultural.

Pode ter uma operacdo urbana consorciada que uma ou mais empresas
utilizem sua marca na OUC. Da mesma forma, com estacdo de trem e biblioteca.
Depende do caso e do tipo de interesse, obedecendo restricbes morais. Nao pode
colocar marca de bebida em uma biblioteca.

O Estado ndo possui um plano de exploracdo comercial de naming rights.
Entdo, com este projeto, que ainda é embrionario, de capitalizar e monetizar os ativos
publicos, podera ter um planejamento com naming rights. Neste momento, ndo esta
sendo estudado pelo Estado naming rights.

Esta sendo pensado em exploracdo de ativos publicos do Estado, imobiliario
ou outros. Existem discussdes em outros locais no mundo, como Jacksonville, em que
Centro € administrado com esta questdo, no Canad4, bairros ou quarteirdes que sao
adotados. Prédios do Estado e ativos vao ser pensados caminhos para monetizar e
capitalizar estes ativos, ainda embrionarios. Porém, em funcdo do Estado ter
restricbes por serem tombados, tem uma série de restricbes envolvidas.

Sobre interferéncia no dominio do bem e concessfes, depende do tipo de
concessdo. Quanto a vinculacao e aplicacdo de receitas, elas envolvem o processo
de concessodes e depende do tipo. Algumas participacdes que o Estado tem que pagar
outorga, ndo tem nada a receber. Naquela que o Estado recebe, tem uma conta que
entra o0 recurso, ndo pode ser aplicado em receita ou despesa ordinaria, mas sim
extraordinéria.

Na concessdo de saneamento de 46 municipios, ha previsédo de 9 bilhdes para
o Estado até 2025. O Governador decidiu que seriam aplicados em processos de

infraestrutura urbana, logistica e social do Estado para gerar impacto socioecondémico.

e Infraestrutura urbana: na recuperagcéo de escolas, batalhbes da PM e
bombeiros, construcdo de unidades habitacionais;
e Logistica: Rodovia, melhoria do teleférico do alemé&o, mobilidade, na
construgdo do metrd, recuperacdo de estagdes de ter;
e Social vai desde escolas, hospitais, clinicas e habitagé&o.
No RJ, a decisdo é usar recursos nesse sentido para implementar projetos que
gerem repercussao em outros projetos que gerem empregos. Decisdo estratégica do

governo.
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Quanto as intencdes futuras, se pretendem ampliar o nimero de ativos
oferecidos para patrocinio e/ou naming rights, foi abordado também a questdo
relacionada a gerenciamento de place branding, da imagem e marca:

Internamente, estdo comecando a estruturar a proposta de identificacao,
valoracao e precificacdo dos ativos. Os ativos vao desde os ativos imobiliarios até o
valor de marca. O Estado esté procurando estudar qual € o valor de fato da marca Rio
de Janeiro, como Estado, parques, questdes naturais e culturais, qual o valor da marca
do Rio.

Sao ainda citados exemplos como Salém nos EUA, que considera espetacular,
mas que ndo tem nada. Contam a histéria das bruxas de Salém, que sequer ocorreu
la, e mesmo assim recebe milhares de turistas todos os anos. Stratford na Inglaterra,
tem o festival Shakesperare, mas Shakespeare sequer montou pecas em Stratford,
pois montava em Londres no Teatro Globe. Como nasceu I, a cidade capturou isso.
Voltando ao Rio, Espanha tem Cervantes fantastico, o Brasil ndo tem o Machado de
Assis. O Rio ndo possui um prémio de literatura Machado de Assis que € uma marca
do Rio de Janeiro. A Inglaterra explora Shakespeare e o Brasil ndo explora Machado
de Assis, isto €, “a marca Machado de Assis”. Essa € uma questdo que precisa ser
vista. Identificar ativos, tangiveis e intangiveis e as vezes ativos das personalidades.
Em Londres e Liverpool existem caminhos relacionados as mdasicas. Imagine
caminhos dos livros de Machado de Assis, leva em varios pontos que estdo nos livros.
Falta isso. Ativo enorme que precisa qualificar. O poder publico precisa identificar,
precificar e, principalmente, saber comercializar, esta comecando, mas ainda é

embrionéario.

6.5 MUNICIPIO DO RIO DE JANEIRO

Passa-se a entrevista realizada com a diretoria de estruturacdo de projetos da
Companhia Carioca de Parcerias e Investimentos (CCPar), responsavel por estruturar
novas parcerias e fiscalizar algumas ja existentes, vinculada a Secretaria Municipal
de Coordenacdo Governamental e que faz coordenacdo de varias acdes. Existe
também o nucleo de Superinenténcia de Patrimbnio, vinculada a Fazenda,
responsavel por contratos ja existentes e alguns novos. Entre os Orgaos, esta a

responsabilidade por questdes de imoveis publicos, concessbes de uso, mobiliario
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urbano, estacionamento de rua, placas de publicidade em pontos de 6nibus, bike Rio,
centro de convencdes, arena e estadio.

Sobre se foi como alternativa de receita, foi destacado que nao é uma inovacao,
0S contratos ja possuem previsdo de receita pelo pais a fora, e no Rio em contratos
antigos. Nesta gestao, percebe-se que é uma receita acessoria importante para PPPs
e concessodes, tanto os patrocinios, quanto naming rights. Nao tem visdo do todo de
parceria de naming rights para servigcos publicos e ativos publicos. Focam dentro de
PPPs e concessfes como receitas acessorias, ndo como receita principal para custear
algum servico ou ativo da prefeitura.

Questionado se houve agdo em funcdo da pandemia, foi informado que a
bilhetagem digital veio em funcdo da crise do setor de transporte. Empresas tém
sofrido bastante em relacdo a queda de demanda ja ha algum tempo, aumento de
combustivel e também a pandemia criou uma crise no setor de transporte. Trouxe a
necessidade de um sistema de subsidios que a prefeitura precisaria definir com as
concessionarias de transporte. A bilhetagem digital veio como uma boa pratica, vista
até em outros paises, para saber de fato qual subsiduo é devido com base no acordo
com a concessionaria. A pandemia acelerou algo inerente a evolugdo, mas virou
urgéncia.

Quanto a decisao, se foi pelos gestores serem favoraveis, foi destacado que
acOes tem o inicio ha cerca de 30 anos, ndo sabe exatamente 0 pensamento da
época. De certa forma, € um grupo que esta na prefeitura hoje, servidores de carreira.
Foi criada uma cultura na época do Cesar Maia, quando Eduardo Paes era subprefeito
e que, posteriormente, foi intensificada de parcerias publico-privadas. Parcerias
publicas mais amplas, como naming rights, adocao de pracas e evento como 0 Rock
in Rio. Prefeitura e Governo do Estado oferecem infraestrutura, transporte e
seguranca. Entendem que parcerias com a iniciativa privada sdo bem-vindas, desde
gue sigam parametros e sirvam para viabilizar projetos.

Se as decisdes foram undnimes ou em desacordo, ndo tem informacao
relevante. Como 0s contratos sao antigos, pode ter tido na época.

Quanto aos casos de inspiracdo, pelo fato de o Rio ter cinco exemplos (que
serdo tratados na sequéncia), utiliza esses exemplos mesmo. Nado houve caso que
nao tenha sido considerado referéncia.

Quanto se houve articulacdes, destaca-se que a CCPar e a Superintendéncia

de Patriménio que atuam nos processos. Quem participa ainda € a procuradoria,
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Tribunal de Contas da cidade do Rio de Janeiro. Além disso, pode se considerar
consulta publica e audiéncia publica, associa¢cdes de moradores e associacdes de
classe podem se manifestar, por exemplo. Hoje na prefeitura € caso a caso, contrato
a contrato, ndo existe norma geral.

Sobre gerenciamento de place branding, trata-se de outra area. Dentro do
Gabinete do Prefeito existe uma estrutura de comunicagdo que desenvolve
internamente e eventualmente com apoio de agéncia alguma licitacdo especifica,
campanhas especificas. Mas se tem uma assessoria bem capacitada, com uma
equipe robusta que trabalha com identidade e logomarca.

O Rio é visto por profissionais da area de publicidade e marketing como uma
cidade com uma marca muito forte. Nao sé pelos seus ativos, mas também pela
prefeitura investir nisso. Possui uma série de iniciativas, identidade visual propria,
uniforme escolar da rede municipal que todos conhecem, Carnaval, uso de servigos
publicos atrelados a ele. Existe estratégia de publicidade da marca do Rio de Janeiro,
0 que gera fluxo turistico e aumento de negocios. Porém, no conhecimento do
entrevistado, ndo existe avaliacdo de valor para gerar receitas diretas.

Quanto ao processo de patrocinio e naming rights possuir relagdo com os
estudos e gerenciamento de marca, place branding, considera receita acessoria de
uma concessdo. O mercado dir4 o valor, e com base nisso recebem percentual da
receita que € compartilhada com poder concedente. Ndo ha preocupacdo com a
avaliacdo, porque néo licitam e ndo é a receita principal do negdécio e sim receita
acessoria. Quanto maior for a receita, melhor, mas ndo € com base nela que se calcula
toda a estrutura financeira da concessdo. Acaba sendo secundério para essas
iniciativas. Em outras iniciativas, sinaliza possibilidades e entende que avaliacdo de
marca é fundamental.

Sobre pesquisas com a populacao, a percepcao é que aceitacao € feita no uso,
sdo chamados pelos usuarios pelo nome comercial. Por exemplo se no Maracana,
tivesse naming rights, seria efetivado com dificuldades, com resisténcia da populacao.

Em relacdo a regulamentacédo, desconhece se existe norma. Destaca que &
importante a reflexdo sobre a ma aplicagdo de marcas em ativos publicos, qual
segmento seria possivel, se ndo for legislacdo municipal, deveria se colocar em
contrato. Destacou também, que cabe o bom senso de quem ganhar a concessao.
Fez a reflexdo que o problema da regulamentagéo é o que ndo se vé, no sentido de

nao se prever algum fato importante. Se nao definir, em teoria, poderia fazer qualquer
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coisa. Porum lado, se é liberal, mas ao mesmo tempo, o papel do Estado € importante,
precisa de parcimonia.

Sobre acgdes praticas, dentro das concessfes, quanto as categorias de ativos,
sdo cinco vigentes. Sobre quando as ac¢bes foram implementadas o entrevistado
respondeu que provavelmente a primeira agéo foi na década de 1990.

Foram destacadas experiéncias como Jeunesse Arena - Arena Multiuso (antiga
Arena HSBC); Estadio Olimpico Jodo Havelange — Nilton Santos; Centro de
Convencdes, que era SulAmérica e agora € Expo MAG (seguradora) e; Bike Rio® —
Bicicleta do Itad, onde o Itat paga pela publicidade e é um patrocinio que na prética

virou naming rights (Figura 31).

Figura 31 - Jeunesse Arena
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Fonte: Jeunesse Arenal%® (2022).

7

Uma nova concessdo que estd comegando a ser implementada € a da
bilhetagem digital. Uma inovacgéo, tem capitais como BH e SP, que ja fizeram, mas de
forma diferente. Esta concesséo para o setor privado do servigo de bilhetagem, tem

objetivo de disponibilizar pontos de venda e tecnologias para pagar passagem de

158 Disponivel em: https://exame.com/marketing/itau-patrocina-programa-de-aluguel-de-bicicletas-no-
rio/. Acesso em: 02 jan. 2023.
159 Disponivel em: https://jeunessearena.com.br/estrutura/. Acesso em: 26 dez. 2022
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transporte com cartdo de crédito, débito, celular, QR Code, ou cartdo pré-pago. E vao
gerir isto, os valores de arrecadacdo, dados de VLT, metrd. A gestdo do transporte,
quanto a parte de dados, vao passar para 0 governo, concessionaria e para a
prefeitura fazer pagamento. A concessao digital prevé naming rights no nome do
cartdo. No momento da entrevista estava em homologacéao.

Quem conduz a bilhetagem digital é a Secretaria de Transportes e outros trés
contratos pela Secretaria de Patrimoénio na Fazenda. Centro de Convencdes agora é
conduzido pela CCPar, assim como novas concessoes. Esses sdo 0s mais simbélicos
de naming rights, os principais ativos. Bike Rio e bilhetagem ndo séo ativos, mas sim

servigos (Figura 32).

Figura 32 - EXPOMAG

Fonte: ExpoMAG10 (2022). -

Quanto aos prazos médios que estdo sendo considerados, quanto ao tempo
que a marca fica vinculada, teria que pesquisar, mas o SulAmérica e o HSBC ficaram
por muito tempo. Bike Rio desde o inicio. Parceria sdo longevas. Mas, prazo médio é

preciso levantarez,

160 Disponivel em: https://www.expomag.com.br/quem-somos.aspx#expomag. Acesso em: 26 dez.
2022.

161 Pelo que se pesquisou tanto a Arena Multiuso quanto o Centro de Convencgdes foram inaugurados
em 2007. A Arena Multiuso teve a marca de 2008 a 2016 como HSBC e desde 2017 Jeunesse. Ja
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Quanto as areas dos bens publicos: estadio (esporte), centro de convencdes
(eventos), arena multiuso (evento e esporte), bike (mobilidade) e bilhetagem
(mobilidade).

Quem aprova, precisa de autorizacéo do prefeito, do Secretéario, Procuradoria,
Tribunal de Contas, e se for PPP, do conselho gestor. A CCPar possui cerca de 45
funcionarios no total. Nado especificos para naming rights e patrocinio. Existem
servidores exclusivos para gerenciar as atividades de concessdes e PPPs, mas néo
para patrocinio e naming rights. Quanto a faixa de remuneragdo dos servidores que
trabalham com concessdes e PPPs, funcionarios no total da CCPar sédo em torno de
45. Em média a faixa de remuneracéo vai de R$ 8 a 15 mil.

Sobre comités para supervisionar as operacdes, foi citado como exemplo a
concessao de parque, vai ter o conselho gestor de unidade de conservacéao e, se for
na saude, vai ter conselho municipal de saude. O cliente da CCPar é a prefeitura, esta
por exemplo, via secretaria de meio ambiente vai levar a pauta.

Em relacéo aos critérios dos editais, cada caso € um caso. Quanto aos critérios
de escolha de patrocinadores, sdo dentro das concessfes, mas comentou que a
prefeitura poderia avalizar, o que salvaria de uma vinculag&o pejorativa.

Quanto ao valor base da licitacdo, cada caso € um caso. Quanto a conexao
com a marca da cidade, teria que ver no edital. Em relagéo as vedagoOes, precisaria
ver 0s contratos que foram feitos em periodos diferentes, por pessoas diferentes em
secretarias diferentes. A existéncia de uma legislacdo facilitaria o trabalho de
servidores com regras claras.

Sobre interferéncia de utilizagcdo do bem e concessdes, a percepcao foi que a
principio todos os casos tém possibilidade, mas ndo € tdo aplicado. Na concessao
patrocinada por exemplo, VLT € uma marca muito forte, que prefeito ou a prefeitura
vai querer manter como uma marca de uma iniciativa daquela gestdo. VLT é
envelopado e tem patrocinio que é dindmico. Este patrocinio sim, mas naming rights
em alguns projetos ndo é interessante, porque perde a identidade da iniciativa.
Salvador vai fazer VLT, porque provavelmente viram no Rio. Para efeito de replicacao

no pais de projetos, talvez naming rights seja um desafio. Por outro lado, patrocinio

o Centro de Convencgdes teve vinculagdo de marca SulAmérica até 2021 e em 2022 passou a
também seguradora MAG. Disponivel em: https://www.portaleventos.com.br/news/Centro-de-
Convencoes-SulAmerica-com-novo-nome:-EXPO-MAG. Acesso em: 02 jan. 2023.
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em mobilidade é usado em alta escala no Rio. Quanto a concessao de uso, comum é
o servico de bilhetagem. Centro de convencgdes, arena multiuso, estadio, bike Rio,
todos sdo concessdes de uso.

A comercializacao de a¢des de patrocinio e naming rights é feita dentro da PPP
pela concessionaria. Dentro do Gabinete do Prefeito existe uma estrutura de
comunicacao, deve ter em torno de 10 pessoas. Para alguns casos excepcionais se
contrata alguma agéncia externa para gerenciamento dos programas de publicidade.

Em relacdo a vinculacdo e aplicacdo das receitas, entende-se como receita
patrimonial, receita da prefeitura como um todo. Entraria o percentual do naming rights
como outorga varidvel. Quanto a se sdo alocadas em receita geral ou do
departamento, vao para despesas em geral.

Quanto aos principais resultados obtidos, o entrevistado ndo possui
informacdes de quanto o municipio arrecadou. Nem todos, talvez no centro de
convencdes e arena multiuso seja possivel de conseguir as informacdes, nos demais
contratos ndo tem isso organizado. Outros contratos como o Jodo Havelange - Nilton
Santos, ndo ha pagamento por isso. Tem o Assador, que é um imovel no aterro do
Flamengo, muito bonito, enorme, bem localizado, com estacionamento, que tem esta
concessao de uso e antes era Porcdo, depois o Porcéo faliu. E ai uma outra empresa
chamada Assador, também churrascaria, alugaram o imével e chamam de assador.
Também é um naming rights, mas esta imbutido no aluguel. Bem pertence a prefeitura
e € mais um dos contratos que ficam no patriménio.

Em relacdo as intengbes futuras, se pretendem ampliar o nimero de ativos
oferecidos para patrocinio e/ou naming rights a resposta foi positiva, afirmando que
imagina manter possibilidade de naming rights nos proximos processos, que
oportunidade pode ser praticamente toda a concessao. Estacionamentos concedidos,
subterraneo por exemplo, que recebem nome de regido, poderiam ter naming rights,
como também estacdo de VLT, terminais, existem muitas oportunidades em potencial.

Quanto ao potencial de recursos a serem arrecadados, enxerga com otimismo,
mas nao tem uma estimativa numérica. Por exemplo, na bilhetagem digital, tem uma
expectativa de um valor relevante. Porque no Rio hoje, todo mundo conhece o

Riocard, ninguém chama por outro nome, nome é famoso (Figura 33).
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Figura 33 - Riocard mais
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Fonte: Registro realizado pelo autor (2022).

O novo sistema de bilhetagem pode ser uma grande oportunidade para a
empresa no naming rights. Depois tem alguns ativos iconicos na cidade, como
parques, que tem um grande potencial, como também em ativos como planetario, que
estdo estudando fazer a concesséo, que pode resultar em receita de naming rights.
Alguns projetos que consideram essa potencialidade, mas nédo fazem a estimativa.
Prevem no contrato o potencial de outorga e ai 0 incentivo vai para o concessionario

buscar o maior valor possivel.

6.6 ESTADO DE SAO PAULO

A entrevista realizada com o Governo do Estado de S&o Paulo, na Secretaria
Executiva do Conselho Gestor de Parcerias Publico-Privadas (SE CGPPP), contou
com a participacéo de trés pessoas: uma servidora efetiva e dois comissionados.

Em relagéo ao tema de naming rights, comecou a ser pensado na gestao atual
(no momento da entrevista). O Allianz Parque foi um exemplo utilizado como
referéncia, a partir de reflexdes sobre como o setor privado se aproveita deste
instrumento para fazer receita. Dessa forma, refletiram sobre como capturar esta
possibilidade do Allianz Parque para o Estado.

Em relagéo se foi como alternativa de receita, séo trés respostas. Uma como
receita acessoria, ndo entrou no modelo econémico e, se acontecer, o percentual de

compartilhamento € muito maior. Nos parques urbanos a estruturacdo do projeto é
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diferente, toda a receita € do concessionario, o Estado tem um percentual e nesse
bolo entrou o naming rights. E no Constanzio Vaz o naming rights era meio que
obrigatorio, necesséario para a sustentabilidade do projeto. Toda a receita do
concessiondrio € compartilhada em parte com o Estado, onde o naming rights faz
parte de um percentual.

Quanto se alguma acao foi motivada pela pandemia, a resposta foi ndo. Em
relacdo as decisdes, se foram unanimes ou em desacordo, o Estado, quando comeca
a estruturar um projeto, monta um grupo de trabalho. Participam a Subsecretaria, o
setorial envolvido, o meio ambiente e a procuradoria. Este grupo de pessoas senta
para comecar a pensar o projeto. Em todos eles foi meio que um consenso de naming
rights. A proposta surgiu, entenderam como uma boa fonte de receita e fluiu. Existe a
qguestao de restricbes da Lei municipal de cidade limpa. Porém, quanto a proposta,
ninguém foi contra, apenas levantaram essa questdo. Foi mais discutido limites de
como n&o mudar nome. E algo que pode ajudar na viabilidade do projeto.

Sobre casos de inspiracdo, foi o Allianz Arena. A comissdo pesquisou sobre
arenas do mundo. Houve um chamamento publico, entdo a informacéo que foi trazida.

O grupo de trabalho estrutura uma modelagem e leva para aprovacédo do
conselho, em resposta a questao de articulacdes. Se for uma PPP, o Conselho Gestor
€ CGPPP, se for uma concessdo, CDPED: & o responsavel. A decisdo cabe aos
secretarios de estado, mas o grupo técnico é que trabalha na modelagem. Nesse
caso, ha varios caminhos: pode-se fazer a estruturacdo internamente, como foi o0 caso
dos parques urbanos, nos outros parques foi contratado consultoria externa; muitas
vezes tem apoio de consultoria, para eles trazerem boas ideias, boas praticas,
benchmarkings. No caso do Constanzio, foi feita a consultoria, mas antes teve um
chamamento publico, em que receberam contribuicdes de oito empresas. Tiveram
muitas contribuicdes externas nesse processo.

Sobre gerenciamento de place branding, desconhecem. Lembraram que em
Sé&o Paulo tem a peculiaridade da Lei da Cidade Limpa. Muitas possibilidades que
pensam acabam descartando em funcdo da Lei. As linhas 8 e 9 de transportes
metropolitanos que o governo fez concesséao, por exemplo, ndo poderia envelopar 0s

trens para fazer uma propaganda porqué a Lei da Cidade Limpa nao permite, entre

162 Disponivel em: http://www.governo.sp.gov.br/parcerias-e-inovacao/concessoes-e-ppp/. Acesso em:
02 jan. 2023.
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outras coisas que acaba barrando. O processo das linhas 8 e 9 foi licitado e j& passou

para a concessionaria. Porém, ainda nao se efetivou naming rights nas linhas, talvez

em funcéo da Lei de cidade limpa (Figura 34).

Figura 34 - Linha 08 Diamante e Linha 09 Esmeralda de Trens Metropolitanos

Objeto

Descrigio

Setor
Modelo de negécio
CAPEX

Prazo

Outorga

Principais Eventos
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Informagées Gerais

Concesséo da prestacéo do servigco publico de transporte de passageiros, sobre trilhos,
das Linhas 8 — Diamante e 9 — Esmeralda da rede de trens metropolitanos da Regido
Metropolitana de S&c Paulo, com realizacdo de investimentos de requalficacéo,
ampliagdo, adequacdo e modernizacdo da infraestrutura das referidas linhas.

Linha 8-Diamante, abrange 6 municipios, possui 41 km de extensao, 22 estacdes, e frota
composta por 36 trens. Possui demanda média estimada em aprox. 500 mil passageiros
por dia. Interliga a regifio da Luz, no centro da capital, ao municipio de tapevi. Faz
conexdo com a Linha 9-Esmeralda nas estacfies Osasco e Presidente Altino e com a
Linha 3-Vermelha do Metré e Linha 7-Rubi da CPTM na Estac&o Barra Funda.

Linha 9-Esmeralda, com 31,8 km de extensdo, transporta atualmente aproximadamente
600 mil passageiros por dia. Interliga o extremo sul da capital ac municipio de Osasco
(trecho Osasco-Grajad), passando por importantes centros de comeércio, de servico e de
educacéo. Ao todo, esta linha atende 18 estagies em 2 municipios (S&o Paulo e Osasco)
da RMSP. Frota composta por 36 trens.

Mobilidade

Concesséo Comum
RS 3,2 bilhdes (privado)
30 anos

R$ 980 milhdes (fixa) + 0,5% Receita Bruta (fiscalizag&o) + compartilhamento Receitas
Acessorias.

Chamamento Pablico 004/2017: 3 estudos recebidos em 20/09/2017

Sondagem de Mercado: 06 e 20/05/2019

Sondagem de Mercado Publica: aviso publicado DOESP em 15/11/2018.
Reconhecimento das instalagfes e reunifes individualizadas a partir de 05/12/2019.
Audiéncia Piblica 27/02/2020

Consulta Pablica 28/02/2020 a 30/04/2020 (prorrogada)

Publicac&o Edital e Anexos — Cl 01/2020: 01/12/2020 - Leildo: 20/04/2021
Homologagdo e Adjudicacdo — Cl 01/2020: 29/05/2021

Contrato assinado em 30 de junho de 2021

Consorcio vencedor: Consdrcio ViaMobilidade Linhas 8 e 9 (CCR e Ruasinvest)

Fonte: Governo do Estado de Sdo Paulo'6® (2022).

163 Disponivel em: http://www.parcerias.sp.gov.br/Parcerias/Projetos/Detalhes/129. Acesso em 02 jan.

2023.
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Por indicacao dos entrevistados, apos a entrevista, se conseguiu informacdes
complementares com servidor da Comissao de Monitoramento das Concessodes e
Permissdes, vinculado a Secretaria de Transportes Metropolitanos, conforme
informacéo, “o Contrato de Concessado das Linhas 8 e 9 admite a exploracdo de
naming rights das estacdes. Contudo, até o momento, ndo foi efetivada esta
exploragéo.”

Em relacdo a pesquisa com a populacao, acreditam que a prefeitura pode ter
em funcéo do Parque do Ibirapuera.

Sobre regulamentacao, patrocinio e naming rights ndo possuem norma. Para
publicidade existe a Lei de cidade limpa. Prédios publicos do Estado ndo podem ter
nomes alterados.

Quanto as acdes praticas, os principais ativos comercializados, no zooldgico se
0 concessionario quiser, pode fazer exclusividade da sorveteria, colocar todas as
barracas de sorvete de uma marca, possui esta liberdade. Ressaltando que o Governo
do Estado precisa ter ciéncia disso e que observe a Cidade Limpa e as respectivas
leis do Conar (Conselho Nacional de Autorregulacdo Publicitaria) e demais regras.

Quanto as categorias de ativos, foram destacadas uma arena esportiva,
zooldgico e pargues que tem ingresso, e parques urbanos. Em relacdo a nomes de
eventos, se possui algo relacionado a patrocinio, foi informado que quando o José
Serra era governador foi via lei de incentivo a cultura. A orquestra sinfénica do Estado
de Sdo Paulo tem sua gestdo por uma OS, e eles possuem as formas de captarem
recurso. Alguns eventos o Estado pode fazer com lei de incentivo a cultura. Eventos
nos parques urbanos também tem autorizagdo para fazer.

Tiveram experiéncia com a estruturacdo para concessdo do Complexo
Constancio Vaz Guimarades, porém o projeto parou na consulta publica e néo foi
licitado (Figura 35).
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Informagdes Gerais

Concessdo do Conjunto Desportivo Constancio Vaz Guimardes com o objetivo de se
Objeto criar um novo Complexo esportivo-cultural multiuso "next generation” na cidade de Séao
Paulo.

Delegacdo a iniciativa privada da gestdo do complexo esportivo, cultural e de lazer
inerente ao conjunto Desportivo Constancio Vaz Guimardaes (complexo Ginasio
Ibirapuera), instalado em uma area de aproximadamente 92 000 m? na cidade de S&o
Paulo, constituido por diversos equipamentos esportivos - o ginasio poliesportivo

Descrigido {Ginasio Geraldo José de Almeida) e mais uma pista de atletismo com campo de futebol
em seu interior & arquibancadas perimetrais (Estadio Icaro de Castro Melo), um conjunto
aquatico com piscina olimpica e para saltos ornamentais (Conjunto Aguatico Caio
Pompeu de Toledo), um ginasio poliesportivo (Ginasio Mauro Pinheiro), um galp&o para
artes marciais, além de edificacfes complementares.

Setor Lazer e Esportes
Modelo de negocio Concessao de Uso
CAPEX RS 962, 7 milhdes
Prazo 35 anos

Outorga Em estudo

Retomada dos estudos 19/02/2019.

Sondagem de Mercado: 24, 25/04 e 02/05/2019
Audiéncia Pudblica Virtual: 21/09/2020

Consulta Pablica: 25/09/2020 a 27/10/2020

Principais Eventos

Fonte: Governo do Estado de Sdo Paulo®* (2022).

Fizeram concessé&o também dos parques urbanos, Villa Lobos e Agua Branca,
que sao parques publicos onde ndo ha cobranca de ingresso. Entéo, toda a receita

que o concessionario puder explorar vai ser muito bem-vinda (Figura 36; Figura 37).

164 Disponivel em: http://www.parcerias.sp.gov.br/Parcerias/Projetos/Detalhes/146. Acesso em: 26
dez. 2022.
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Figura 36 - Concessao do Parque da Cantareira e Parque Alberto Lofgren

Informagtes Gerais

Delegacao conjunta para exploracéo dos servigos ou uso de areas, ou parte de areas,
Objeto inerentes ao ecoturismo, nas areas de uso publico, dos Parques Estaduais Cantareira
(PEC) e Alberto Léfgren (PEAL).

Localizados na Regido Metropolitana de 330 Paulo em areas contiguas, envolvendo os
municipios de Sdo Paulo, Mairipord, Guarulhos e Caieiras, compreendendo unidades de
conservacgdo, que fazem parte da Reserva da Biosfera do Cinturdo Verde da Cidade de
S&o Paulo e da Mata Atlantica, tombados pelo CONDEPHAAT e pelo CONPRESFP. A

Descrigao area objeto da concessdo do PEC compreende 2,8% de toda a extensdo, envaolvendo
trés eixos potenciais: (i) Nicleo Pedra Grande; (i) Nicleo Aguas Claras; e (i) Nicleo
Engordador. O espaco a ser concedido do PEAL abrange 40,7% da dimenséo total,
sendo gualificado como pargue urbano, compreendendo: (i) Ndcleo Horto Florestal; (i)
Mdcleo Polo Ecocultural e Olaria; e (i) Micleo Arboreto.

Setor Meio Ambiente
Modele de negocio Concessédo de Uso
CAPEX RS 56 milhdes
Prazo 30 anos

R$ 850 mil {fixa) + 0,5% a 5% da Receita Bruta (variavel - depende do indicador de
desempenho) + 0,5% da Receita Bruta (fiscalizacao).

12 Licitagdo Declarada Deserta 04/02/2019 (PEC).
Retomada dos estudos 03/06/2018 (PEC + PEAL)
Mova Consulta Publica (PEC + PEAL): 11/01/2021 a 26/02/2021 (prorrogada)
Audiéncia Pdblica (Virtual) — Consema (PEC + PEAL): 25/02/2021
Mova rodada Sondagem de Mercado 10 a 17/03/2021
Principais Eventos Publicagdo Edital — Cl 01/2021: 09/06/2021
RoadShow — Cl 01/2021: 06/07/2021 (evento B3)-de 12 a 14/07/2021 (reunides)
Leildo — B3: 14/09/2021
Contrato assinado em 20 de janeiro de 2022
Consarcio vencedaor: Construcap CCPS Engenharia e Comércio S/A - Concessionaria
Urbia Aguas Claras (SPE)

Fonte: Governo do Estado de Sdo Paulo'8® (2022).

Outorga

165 Disponivel em: http://www.parcerias.sp.gov.br/Parcerias/Projetos/Detalhes/132. Acesso em: 27
dez. 2022.



Figura 37 - Concesséo do Zoologico e do Jardim Botanico de S&o Paulo

Objeto

Descrigdo

Setor

Modelo de negocio

CAPEX
Prazo

Outorga

Principais Eventos

Informagbes Gerais

Concessao das areas do Zoolégico de Sao Paulo, do Zoo Safari e Jardim Boténico,
situados no Parqgue Estadual Fontes do Ipiranga/PEFI, além de 542 hectares da
Fazenda, um espaco de apoio ao Zoo no interior de S&o Paulo entre os municipios de
Sorocaba, Aracoiaba da Serra e Salto de Pirapora.

O Zooldgico de S&o Paulo possui 843 milm?, o Zoo Safari 121 mil m? e Jardim Botanico
com 40,4 hectares. O projeto prevé o aproveitamento comercial de uma area de
aproximadamente 100 hectares, cerca de 22% do espago do PEFI, por meio da
modernizacdo dos espagos, (i) melhoria da qualidade dos servicos de atendimento ao
usuario; (i) assequrar a integridade e o bem-estar holistico da fauna, flora e dos
profissionais plblicos e privados; (i) promover o potencial turistico sustentavel, com
atividade compativeis de exploragdo econdmica com as diretrizes de conservacéo,
conforme disposto no Plano de Manejo; (iv) potencializar as atividades de pesquisa,
educacdo e conservagdo ambiental; (v) buscar a conservacdo da diversidade bioldgica e
dos recursos genéticos, bem como contribuir na protecdo e recuperacdo dos recursos
hidricos e edaficos das areas; além de (iv) potencializar a arrecadacdo com aumento da
demanda de visitagdo e receitas acessorias.

Meio Ambiente, Educac&o, Turismo e Cultura

Concessao de Uso

R$ 369,5 milhdes (R$ 290,4 mi Zoo + R$ 70,6 mi Jd Bot. + R$ 8,5 mi Fazenda) - R$
1804 milhdes (5 primeiros anos).

30 anos

R$ 111 milhdes (fixa) + 1,0% Faturamento (variavel) + 0% a 10% Indicadores
Desempenho (variavel) + 0,5% fiscalizacdo + compartilhamento 15% receita acessorias.

Sondagem de Mercado: 08 e 09/04/2019

Consulta Pablica 09/03/2020 a 22/04/2020 (prorrogada)

Audiéncia Publica (ambiente virtual): 12/05/2020 (prorrogada)
Publicacdo do Edital — CI 02/2020: 20/11/2020 - Leildo: 23/02/2021 (B3)
Homologac&o/Adjudicacédo — Cl 02/2020: 11/06/2021

Contrato assinado em 08 de setembro de 2021

Consércio vencedor: Reserva Paulista Administradora de Pargues S/A

Fonte: Governo do Estado de Sao Paulo'® (2022)
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Incluiram possibilidades no Cantareira e em alguns outros contratos. Porém,

nao pode mudar o nome do Parque, exemplo Parque da Cantareira pode acrescentar

uma marca, mas nao tirar Parque da Cantareira.

No projeto de parques, eles possuem limitacdo na denominac¢éo do ativo mas

nos atrativos, pode fazer a cessdo. O motivo € que dependendo do ativo, havera

tratamento diferente. Zoologico pode fazer comercializacdo de naming rights, mas tem

compartilhamento de receita acessoria de 25%. Ja nos outros pargques urbanos, como

166 Disponivel em: http://www.parcerias.sp.gov.br/Parcerias/Projetos/Detalhes/147. Acesso em: 27

dez. 2022.
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nao tem bilheteria, os haming rights entram como receita como qualquer outras dos
parques e ndo como receita acessoria.

N&o existe legislacdo no Estado que trate desse tema. Tiveram dificuldade no
Zoolégico quando comecgaram a pensar em como capturar e como colocar no modelo
econdmico-financeiro. Acabaram nao colocando e deixando apenas como receitas
acessorias. Entdo, se 0 concessionario no caso vier a explorar, o percentual sera do
Estado e o valor € um pouco mais alto em funcao disso.

As andlises sdo dentro dos processos de concessfes como receitas
acessorias. Exemplo, arena multiuso, concessado de 30 anos, possibilidades com
cadeiras, camarotes, naming rights, nome de salas, uso da sala um dia por més,
palestras, entre outros.

Sao trés projetos destacados e cada um teve um tratamento. O Zooldgico tem
percentual de receita acessoria, parques urbanos entram no bolo das receitas de
concessédo e, sobre este bolo, incide percentual a titulo de outorga variavel e, no
Contanzio Vaz, ja ficou como parte da sustentabilidade do modelo econémico-
financeiro do projeto, que precisava de naming rights. Por enquanto, a experiéncia
esta muito na teoria. Nao aconteceu nada na pratica para saber mesmo. Os contratos
dos parques urbanos estdo comecando agora. Cantareira assinou ha pouco tempo,
nao tem pedido ainda, o Constanzio, onde o naming rights era preponderante, acabou
nao saindo.

Existe, na questdo de nome de prédio publico, que pode chamar de Arena
Coca-Cola ou Arena Santander Parque Cantareira, o que ndo pode é alterar nome de
prédios publicos, apenas adicionar. Em relacédo a Estacdo Anhangabau, que nédo tinha
conseguido negociar naming rights, o metré tentou fazer alguma coisa de naming
rights, ai foi pela empresa concessiondria. Quanto ao Conjunto Desportivo Babi
Babironi, disseram que é do Estado. Teve uma discusséo sobre quando fosse feita a
concessao do Parque do Ibirapuera, se o Babi Babironi entraria junto, acabou néo
entrando. Em relacdo ao Centro Paraolimpico Brasileiro, relacionado a Secretaria de
Esportes do Estado, |4 ndo é concessao, a propria Secretaria que faz a gestdo. O
Parque do Ibirapuera é concessao da prefeitura. O Ginasio do lbirapuera, que
gostariam de conceder, € do Estado. As a¢0es dos trés casos comecaram em 2019.

Quanto aos prazos médios considerados, quem ganhar a concessao que
negocia, e quanto as areas dos bens publicos, foram citadas do meio ambiente e

esporte.
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Em relacdo ao gerenciamento, quem aprova, dentro da concessdo é o
secretario de estado e conselhos. Apresentam a modelagem como um todo, 0 naming
rights esta 14, mas ndo tem grande destaque. Gestores dos contratos nas secretarias
setoriais ajudam na estruturacdo do Zoologico, mas quem faz a gestao do contrato é
a Secretaria do Meio Ambiente. Na estruturagcédo, séo cerca de 22 a 25 servidores
envolvidos com as questdes de governanca com a sociedade civil organizada.

Quanto a critério de editais, quem faz a estruturacdo € a subsecretaria de
parcerias. Se subdivide em coordenadoria de estruturacdo, coordenadoria de gestao
de contratos e coordenadoria das organizagfes sociais. Tem também a secretaria
executiva que apoia a subsecretaria nos assuntos ligados ao conselho. Tudo passa
pela secretaria executiva, mas a estruturacdo se da num ambito maior. Todos fazem
varias funcdes. Foi uma estrutura que a secretaria montou. Gabriela, que era
Secretaria executiva, trabalhou muito com a estruturacéo das linhas 8 e 9. Entéo,
estdo alocados em varias atividades dentro da Subsecretaria, ndo fica numa caixinha
sO.

Quanto aos critérios de escolha dos patrocinadores, o concessionario que
escolhe. E uma relacdo privado-privado. Como ele quiser, assumindo o risco do
negécio. Nao ha vedacbes, desde que respeite o Cidade Limpa e o Conar. No contrato
esta especifico que ndo pode vincular politica e religido, por exemplo.

Se o edital previu naming rights direto com a Administracdo Publica, ndo
possuem por enquanto. A comercializacdo de acbes de patrocinio e naming rights é
feita pela concessionéria.

Sobre interferéncia do dominio do bem e concessdes, ocorre a concessao
comum, como nos casos atuais. Na concessdo administrativa, € um modelo de
concessao quando o0 concessionario esta prestando um servico para o Estado. Por
exemplo, na construcdo de um hospital para cuidar da parte fisica. Numa concessao
administrativa, ndo faz muito sentido discutir naming rights. “Ah, mas o Estado vai
gastar menos, porque é considerado uma receita de naming rights, Estado paga uma
prestacdo menor, porque o0 concessionario é remunerado”. Imagina naming rights de
um hospital, com o nome de cerveja “Heineken”, para saude e escola fica estranho.
Entendem que, tirando a questdo de Arena e campo de futebol, onde € comum no
mundo o naming rights, acha é dificil conseguir colocar no modelo para abater de uma
contraprestacdo uma receita fisica ao longo de uma concessao inteira, que valor? E

dificil a mensuracao de valor.
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Quanto a vinculacdo e aplicacdo de receitas, o Estado recebe um percentual
do naming rights no Zoologico, porque la é receita acessoria, isto é, o percentual é
12,5%. Porque no caso do Zooldgico, foi licitado Zoologico, Jardim Botanico e uma
fazenda que o Estado tem e que fazia plantacdo para a alimentacdo dos animais do
Zoologico. Entéo, foi incluido junto a fazenda, porque ndo fazia sentido conceder o
Zooldbgico e ficar com a fazenda. Mas a fazenda foi incluida como receita acessoria.
Até foi pensando em criacédo de Safari. Se algum dia o concessionario quiser explorar,
paga 12,5% da fazenda e publicidade.

Por enquanto, nao foi efetivada como naming rights, mas o Estado ja recebeu
na concessdo. Nos contratos tem um sistema de contas, todas receitas do
concessionario vao para uma conta, daquela conta sdo descontados indicadores de
desempenho, outorga variavel, entre outros. Se tiver naming rights vai para esse bolo
e 0 proprio banco ja desconta os percentuais.

Quanto a se as receitas sdo alocadas em conta de receita geral ou de
departamento, em 2020 teve uma Lei que tirou a vinculacéo das outorgas especificas.
Esta tramitando um decreto para que recursos do meio ambiente figuem no préprio
meio ambiente. Atualmente, vdo em uma conta geral e podem ser aplicados em
qualquer lugar. Mas se sair 0 decreto, vai ter que ser especifico para as atividades de
apoio, para fazer fiscalizacdo e estudos.

Quanto as tentativas que nao foram efetivadas, o caso do Constanzio € o mais
emblematico, considerado um bom exemplo.

Quanto as acdes futuras, se pretendem ampliar o nimero de ativos oferecidos
para patrocinio e/ou naming rights, estavam no fim de uma gestdo, e a eleicdo
aconteceu no domingo seguinte a entrevista. Davida de quem seriam 0s proximos
governantes, que projetos seriam definidos. Terdo sempre essa visdo de captar
receitas para o Estado. Acham dificil que novo governante ndo queira naming rights
para o Estado.

Informacdes complementares da entrevista com o Governo do Estado de Sao
Paulo foram por informagBes e matérias repassadas pela equipe relacionadas as
estacdes de metrd, e o contato com servidor da Comissado de Monitoramento das

ConcessoOes e Permissdes, vinculado a Secretaria de Transportes Metropolitanos. A
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partir das informacdes se chegou a analise de tentativas de negociacdo de naming

rights desde maio de 2021167, conforme descrito abaixo.

Tabela 6 - Naming rights, no metrd da regido metropolitana de Sao Paulo

N° | Denominagao Linha Estacao Empresa Vencedora Marca Valor de contrato
vinculada
1 |Consolagéo \I;g;gi 2 Consolagéo Recusado pelo metr6 | Sem marca | Oferecido 120 mil
2 | Brigadeiro \I;(';zg 2 Brigadeiro Recusado pelo metré | Sem marca | oferecido 130 mil
3 | Anhangabal \I;(Ier;&aelsha Anhangabal | Recusado pelo metrd | Sem marca | oferecido 80 mil
4 I?ra(;a da Linha 1 azul l?ra(;a da Recusado pelo metr6 | Sem marca | oferecido 40 mil
arvore arvore
5 | Vergueiro Linha 1 azul | Vergueiro Sem proposta Sem marca | sem proposta
6 | Santana Linha 1 azul | Santana Recusado pelo metr6 | Sem marca | oferecido 110 mil
7 Saude- Linha 1 azul | Salde DSM-Digital Sports Ultrafarma | 71,9 mil mensais
Ultrafarma Multimedia
8 Penhg-LOJas Linha 3 Penha DSI\/_I-Dlg!taI Sports Lojas Besni | 105 mil mensais
Besni vermelha Multimedia
9 Carrao-Assai Linha 3 Carriio DSM-Digital Sports Assai 168 mil mensais
Atacadista vermelha Multimedia Atacadista
10 | Clinicas Linha 2 Clinicas DSI\/_I-Dlg!taI Sports Sem marca | 130 mil mensais
verde Multimedia

Fonte: Desenvolvido pelo autor com base em meioemensagem?68, metrocptm169170 e

diariodotransportel?® 172 173 (2022)

Conforme Tabela 6, existem varios casos em que a empresa DSM-Digital

Sports Multimedia venceu licitagdo junto ao Metr6 e possui valor de contrato para as

167 Disponivel em: https://www.metrocptm.com.br/metro-nao-aceita-proposta-de-r-60-mil-pelos-
naming-rights-da-estacao-praca-da-arvore/. Acesso em: 25 nov. 2022.
168 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2021/02/22/metro-de-sp-
pretende-negociar-naming-rights-das-estacoes.html?gclid=Cj0KCQjw--
2aBhD5ARISALIRIwCbUt95ktb4jtM86n4HtxmAMQEV24j7998uibrZGYhtWURQ5EQ415AaAIEQEAL
w_wcB. Acesso em: 25 nov. 2022.
169 Disponivel em: https://www.metrocptm.com.br/apos-novo-sucesso-metro-relanca-concessao-de-

naming-rights-de-brigadeiro-e-santana/. Acesso em: 25 nov. 2022.

170 Disponivel em: https://www.metrocptm.com.br/metro-nao-aceita-proposta-de-r-60-mil-pelos-
naming-rights-da-estacao-praca-da-arvore/. Acesso em: 25 nov. 2022.

171 A Comissdo de Protecdo a Paisagem Urbana (CPPU) da Prefeitura de Sdo Paulo aprovou a
proposta do metr6 no dia 10/02/2021. Foram analisadas questdes como possiveis poluicdes
visuais, mudancas estéticas e urbanisticas das estacdes e seu entorno, tomando como dire¢édo da
discussao os fundamentos presentes na Lei Cidade Limpa. Disponivel em:
https://diariodotransporte.com.br/2021/06/26/metro-de-sp-volta-a-licitar-naming-rights-das-
estacoes-anhangabau-saude-consolacao-e-brigadeiro-apos-insucessos-em-primeira-tentativa/.
Acesso em: 25 nov. 2022.

172 Disponivel em: https://diariodotransporte.com.br/2022/09/24/metro-de-sao-paulo-nao-obtem-
sucesso-na-licitacao-de-naming-rights-das-estacoes-santana-e-brigadeiro/. Acesso em: 25 nov.

2022.

173 Disponivel em: https://diariodotransporte.com.br/2022/10/01/metro-lanca-novas-licitacoes-de-
naming-rights-direito-de-uso-das-estacoes-vergueiro-e-praca-da-arvore/. Acesso em: 25 nov.

2022.
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estacBes Saude, Penha, Carréo e Clinicas, além de ja ter negociado com Ultrafarma,
Lojas Besni e Assai Atacadista a vinculagcdo nas trés primeiras citadas,
respectivamente.

O mapa do transporte metropolitano de Sao Paulo pode ser conferido no Anexo
H, inclusive conecta Guarulhos, em especial o Aeroporto Internacional (GRU) via linha
13 - Jade.

6.7 MUNICIPIO DE SAO PAULO

A entrevista foi com responséavel pela SP Parcerias. Quanto a origem, tem dois
estagios, primeiro que aconteceu e acontece que € o de patrocinio e naming rights
dentro dos processos de concessdo. A concessdao do Ibirapuera, fizeram a
modelagem com receitas de patrocinios, &ncora importante para sustentar o projeto.
Assim como, o direito de eventualmente ceder os direitos de nomeacdo do
equipamento, de adicédo, ndo substituicdo do nome, no final das contas, nomeacao do
sobrenome, de forma complementar, pois ndo substituir. Isso € uma coisa que fazem
desde 2018. Atualmente tem 40 projetos estruturados, quase 20 com contratos
assinados e uma parte importante deles tém essa previsdo. Vale do Angangabad foi
feita a concessdo, tem previsdo de patrocinios, eventos e direito de eventual
nomeacao do equipamento.

Mais recentemente, no ano 2021, tiveram a ideia de trabalhar de outra forma,
fazer naming rights de equipamentos esportivos, mais voltado para impacto social,
buscando atrair alguém para fazer projeto social.

Tem o direito de nomeacao do equipamento esportivo e 0 que vai pagar €
contrapartida, ficando no proprio equipamento e na atividade esportiva relacionada.

Quanto a alternativa de receita ja foi abordada acima. Se houve motivacéo pela
pandemia, também néo.

Se foi por decisdo de gestores favoraveis ao processo, vinham desenvolvendo
projetos de concessdes e PPPs em varias areas, mas ndo tinham feito nada de
esporte. Ai havia desejo da administracao de fazer algo. Refletiram o que poderia ser
feito, considerando que equipamentos estéo deteriorados e a conservacgao do Estado
€ precéaria. Equipamentos interessantissimos, mas malcuidados. Perceberam que
tinha muita demanda do mercado para fazer eventos nos locais e a Administracao

Publica néo tinha instrumento para autorizar. Pensaram que seria bom uma parceria.
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Fizeram entdo, um projeto diferente para poder testar coisas novas. Mercados novos.
Comecaram a olhar, ndo quiseram arrecadar, queriam evoluir equipamento e ai
desenvolveram a questdo de naming rights. Tinha sido recente a nomeacéo da
estacdo de metrd no Rio Botafogo/Coca-Cola, estavam acompanhando isso, sabiam
que o metro de SP estava tratando disso também.

Tinham outras duas concessdes previstas. Estddio do Pacaembl e a
concessao do complexo do Anhembi. Os dois grupos diferentes que ganharam
também estavam trabalhando com o mercado para fazer parceria para a homeacéao
dos equipamentos. No Complexo do Anhembi objetivo era fazer uma grande arena
que ainda esta em discussdo. No Pacaembu estdo reformando completamente o
estadio e querem fazer parceria. Eles estavam com escritorios internacionais, pessoas
gue conhecem profundamente isso. Pediu apoio para eles, foram e desenvolveram.

Em relacdo a questdo de impacto, é polémico. Se for falar de privatizacédo, vai
soar mal, privatizar esporte. Direito do mercado, equipamento esportivo que nao é
estadio. Ai voltaram todo o impacto para o proprio equipamento, para atividade
esportiva, patrocinar atleta, pode ser uma coisa muito bacana, como foi. Super bem
recebido, zero de polémica, s6 que esbarraram na questdo juridica que estédo
aguardando. Esse foi o contexto, foi sendo construido.

Quando aos casos de inspiracao Metrd do Ri - Estacao Botafogo/Coca-Cola foi
a inspiracao.

Sobre se houve caso que nao foi inspiracéo, a resposta foi negativa enfatizando
que no Brasil ndo tem tantos casos. Pesquisaram EUA, onde € comum, procuraram
na literatura, pois estavam preocupados com a precificacéo. E algo complexo, tanto
que estdo sendo contratados escritérios de fora do pais, porque ndo tem know how
no pais para fazer a precificacdo. Pesquisaram muito para desenvolver modelo de
precificacdo. Fizeram um modelo. Existem alguns estadios, mas sao atipicos, ndo é
transparente. O documento que tiveram mais completo foi do Rio de Janeiro e depois
do metré de SP, isso eles conheceram como foi montado. Os demais sdo acordos
privados, ndo sdo publicos. Poucas informagfes e que ndo conseguem aprofundar.
Tem uma nogdao de valor, informagéo meio de midia, ndo tem densidade. Literatura &
escassa. Pesquisaram académicos que trabalhavam com precificacdo, acharam um
gue trabalhava com estadios. Era interessante, mas voltado para grandes estadios, ja

gue € um mercado ja bem desenvolvido. Tiveram muita dificuldade com literatura
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sobre isso, € um tema muito escasso. No Brasil entéo, tinha dissertacdo de mestrado,
mas muito rasa.

Se houve outras articulagbes e com relacdo a governanca, o projeto tem
diferentes meios de ser demandado, poder ser pela secretaria de governo, do prefeito,
da &rea fim, preciso fazer manutencao do equipamento, ndo consigo ter orcamento
ou agilidade necessaria para manter o equipamento adequado ou com a situagdo que
merece e precisa de apoio que pode ser com o privado. Ai ajudam na estruturacdo do
projeto. SP Parcerias faz a estruturacdo do projeto, faz analise juridica, técnica,
econdmica, monta os editais e o projeto, além de apoiar a licitacdo. Porém, quem faz
a licitacdo é a area fim ou secretaria de governo. A SP Parcerias apoia tecnicamente,
0s pareceres sao deles.

Os projetos que envolvem concessdes e PPPs passam pelo Conselho
Municipal de Desestatizacéo e Parcerias (CMDP). Orgédo colegiado formado pelo
Secretéario da Fazenda, Governo, Gestédo, Negocio Juridico e agora, mais recente, as
Relacfes Internacionais. Entdo € um colegiado de secretarias que compdem um
ndcleo de governo para poder validar e dar as diretrizes politicas para os projetos.

O projeto vai com o desenvolvimento da estruturagao, vai ganhando nuances,
esse projeto ndo comegou como um projeto de naming rights, foi se transformando e
depois foi engatando naming rights como impacto social, mas ndo surgiu com esse
foco.

Sobre gerenciamento de place branding, a é&rea fica relacionada com
Comunicagéao e Turismo e nado tem relagdo com esse processo.

Quanto a pesquisa com a populacao, foi feita consulta publica, audiéncia
publica. Foi feito conversas com publico que frequentava e gestores do equipamento.
Hoje até possuem nucleo de pesquisa de campo. Vai no territorio, entrevista as
pessoas de forma estruturada e faz projeto de pesquisa de campo estruturada. Na
época, nao tinham grupo profissional para isso, foi feito de forma informal.
Conversaram e discutiram, mas nao era uma pesquisa estruturada, com relatério de
pesquisa de campo, com metodologia bem definda, nada disso. Porém, foi além da
guestao informal, teve questéo formal, com consulta publica e audiéncia publica, que
na época de pandemia foi virtual. A aceitacao foi positiva, sairam matérias.

Quanto a regulamentacéo de naming rights, esta sendo feita. O que existe aqui
€ que a Cidade Limpa restringe publicidade. A Comissao de Protecdo da Paisagem

Urbana (CPPU), que € uma comissao que regula a paisagem urbana e tem algumas
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restricdes do que pode ou ndo fazer. Ela permite patrocinios com exposi¢cado de marcas
para eventos em espacos publicos.

Por exemplo, a Ambev, no vale do Anhangabau, no evento do Carnaval, pode
montar e colar Skol respeitando as regras de tamanhos e quantidades de exposicoes.
Quando ocorre o patrocinio de um evento existem os padrdes a serem seguidos.

Quanto a ter a questdo de eventos vinculados a Lei, a informacéo foi que
acredita que tem legislacao que trata do assunto, mas nao tinha para informar naquele
momento. Mas tem restricdes de bebidas alcodlicas, cigarros, mas ndo um normativo
gue regule na cidade. Precisaria ver a de Cidade Limpa, como elemento de poluicdo
da paisagem urbana.

Quanto as ac¢les praticas, consideraram trés equipamentos simbdlicos, o CE
Radicais na marginal tieté, esporte que tem apelo de marketing, pista de skate e varias
modalidades, com varios grupos querendo associar marcas. A Monster ndo consegue
firmar parcerias com o equipamento e fica na porta do equipamento fazendo
associacdo da marca, distribuindo produtos, camisetas e poderia estar dentro
colaborando com contrapartida.

Sobre o direito de nomeacao, a ideia é para 5 anos. 75% do valor poderia
devolver em benfeitorias, atividades e eventos esportivos, além de patrocinar atletas.
CE Brasil — Japao também é muito ligado a cultura nipbnica. Grandes companhias
como Toyota ou Honda poderiam se associar.

Modelédromo néo € tao popular, mas geralmente € de publico de alta renda,
ao lado do Ibirapuera. Possui apelo comercial maior, esporte de pessoas com maior
valor aquisitivo.

Todos, no mesmo conceito naming rights, que potencialize, que tenha impacto
social, e que figue no proprio equipamento o beneficio decorrente, ndo € para
arrecadar, mas sim para alavancar atividade esportiva.

Os outros 25% pagariam para o fundo municipal de desenvolvimento social. Ja
foram para consulta publica. Existia um consenso que era possivel fazer a cesséo.
N&o substituiria 0 nome, incluiriam. O valor de naming rights € um conjunto, néo € so
o nome. Naming rights em um estadio esta junto o camarote, publicidade dentro do
equipamento, tem uma série de direitos associados. La seria a mesma coisa, direito
de eventos la dentro, de pintar a quadra com o logo do patrocinador. Existe um
conjunto de atividades que gera um valor do naming rights lato sensu. Associacéo da

marca ao equipamento no sentido mais amplo, ndo s0 no nome. N&o sé&o
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equipamentos que estao na Globo todo dia, possuem um fluxo de pessoas importante,
estdo em regides com alto trafego. Exposicdo da marca no equipamento € mais
importante que a exposicao do nome.

Foi realizada analise juridica que ndo é necessario autorizacao legal para isso,
sendo o periodo era de cinco anos de cesséao de direitos para essa exploracdo. Houve
consulta publica. Posteriormente, quando estavam prevendo decreto para regular 0s
direitos, ai a procuradoria recomendou que se fizesse autorizacdo legal para evitar
conflitos com controle, entre outros pontos.

Na data da entrevista, havia um projeto tramitando na Camara para fazer
cessao por periodo até maior. Algo que o mercado tinha sinalizado, cinco anos é muito
curto. Estdo aguardando aprovacao, para alterar prazo e por isso edital ndo foi lancado
na rua. Posteriormente, o projeto de lei sobre o tema foi aprovado na Camara de
Vereadores de Sao Paulo.

E um projeto que querem muito fazer, porque tem caracteristica de inovagéo,
equipamento esportivo pelo estado. Tem nomeacao de estacbes de metrd, etc. Mas
desejam fazer pela questdo de impacto social, que seria um bom case, um bom
exemplo para ser replicado depois. Casos ainda nao se efetivaram, foi para consulta
publica, foi feita precificacdo, nota técnica, modelagem econdmico-financeiro,
desenvolveram uma norma interna de precificar. Mas ainda n&o langou porque deve

alterar, com prazo mais longo (Figura 38).

174 Disponivel em: https://www.saopaulo.sp.leg.br/blog/camara-de-sp-aprova-remissao-de-iptu-para-
habitacao-social-e-concessao-de-espacos-publico/. Acesso em: 01 jan. 2023.
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Figura 38 - Naming Rights de Centros Esportivos Municipais

CIDADE DE
SAO PAULO

Naming Rights de Centros é

Esportivos Municipais

Projeto em Consulta Pl.'ubllc\aj
Oqueé

Contrato de cessao onerosa de direito a nomeacdo (“Naming Rights”) dos centros
esportivos do Municipio de Sao Paulo.

Objetivos

* Ativacao e aumento da oferta de bens e servigos para a populacao;

* Incentivar melhoria da infraestrutura, a realiza¢do de eventos e auxilio financeiro a
atletas e equipes.

Oportunidade
Exposi¢do do nome e Exposi¢do de marca Instalagdo de Exposi¢do de marca
logo na fachada e em ou logo em sistema de em benfeitorias
totens informativos equipamento ancora comunicagdo sonora realizadas

Modelo de negdcio

* Periodo do Contrato: 5 anos

* Incentivo para investimentos em benfeitorias, atividades de interesse coletivo e
auxilio financeiro a atletas e equipes, considerando-se metade do valor investido
para fins de abatimento

* Montante maximo para abatimento: 75% do valor do pagamento anual
* Pagamento anual minimo:

§ CE Radicais CE Brasil Japao ' CEL Modelédromo do Ibirapuera |
| RS 1,06 milhdo RS 790,5 mil i R$ 1,75 milhdo

E f,,_ =—— ﬁi

Documentos disponiveis: Secretaria de Governo Municipal - https://tinyurl.com/kubvfm5m [
s
Envio de contribuigBes para o e-mail: namingrights@prefeitura.sp.gov.br. shopaiAo

D

Parcerias

Fonte: Prefeitura de S&o Paulol’® (2022).

Quanto as categorias de ativos: Centros Esportivos. Por hora, tem nos
equipamentos esportivos. S&8o mais de 50 equipamentos esportivos na cidade.
Pegaram trés para executar como piloto, porqué tem claro interesse de mercado,
depois pretendem expandir para outras areas. O que estes trés projetos gerariam de
bolsa/patrocinio para os atletas é maior do que existe hoje na cidade para essas
modalidades. Poderia alavancar muito. Ainda mais se for aprovada a Lei que permita
prazo maior. Aumenta valor e pode criar um programa permanente de apoio ao

175 Disponivel em: https://www.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/upload/chamadas/factsheet-
consulta-publica_1629119058.pdf. Acesso em 27 dez. 2022.
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esporte sem demandar de orgcamento do municipio. Garantir uma forma de
sustentabilidade do esporte como politica publica do esporte. Dentro do conjunto de
direitos neste projeto do equipamento esportivo, direito a nomeacao, tem placa de
anuncio com nome dele e logo, dentro do equipamento pode fazer pintura que remeta
as caracteristicas da marca, painéis publicitarios e realizacdo de eventos, e até 90
diarias de eventos por ano. Mas também tem que ser aberto ao publico e relacionado
as atividades esportivas.

Em relacéo a época de realizacdo, o programa geral de PPPs e concessdes,
iniciou em 2018, e em 2021, o projeto especifico de naming rights. Quanto aos prazos
médios considerados, prazo médio de cinco anos, mas estdo procurando alterar,
pensando em mais ou menos em dez anos.

Em relacéo as areas dos bens publicos, inicialmente o esporte, mas acreditam
que na cultura sera muito polémico. Vao esperar consolidar no esporte e talvez,
futuramente, em algum equipamento novo da cultura. Foi pensando também em
parques (meio ambiente).

Quanto ao gerenciamento de projetos, quem aprova € um comité. Nao possui
um érgao central ou departamento individual, parte-se de uma orientacéo geral e a
parte finalistica nas proprias pastas.

Em relacdo a servidores exclusivos para gerenciar as atividades, possuem
equipes de projetos, no momento da estruturacao existe dedicacédo quase exclusiva,
cada nucleo envolve advogados, arquiteto, engenheiro, trabalham com um ou dois
projetos ao mesmo tempo, dependendo do estagio, tém mais ou menos dedicacao.
Depois, dentro do processo, a dedicacao diminui. Hoje, como estdo aguardando a
aprovacdao, esta parado. Nao ha ninguém dedicado ao assunto.

Em relacdo a governanca com a sociedade civil organizada, foi citado
novamente a estruturacao de projetos com mais ou menos 40 pessoas, voltadas para
todas as areas.

Quanto aos critérios de escolha dos patrocinadores, apontou a concorréncia, o
maior valor, guem paga mais, ou ainda, o maior valor da contrapartida financeira.

Em relacdo ao valor base da licitagdo: montaram uma regressao relacionando
area de realizacao de eventos, area dada, area bruta locada e usaram como referéncia
os clubes esportivos privados de Sao Paulo. Dos quais, eles tinham informacdes sobre
guanto cobravam de patrocinio, quanto cobravam para fazer um evento nesses

espacos e, a partir dai, tentaram replicar para a caracteristica, ficaram testando em
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locais com maior e menor renda para tentar relacionar com o entorno. Assim,
montaram um modelo baseado nessas informacdes. A esséncia, 0 insumo para a
precificacao foi a referéncia dos clubes esportivos privados de grande porte, como o
Clube Pinheiros, que tem bastante renda de exploracédo do proprio equipamento.

Quanto as vedacdes, tem poder de veto para determinadas marcas, como
bebidas alcodlicas e cigarro sdo vedados. A questao publicitaria j& € regrada pela
CPPU. Discutem com a CPPU e no edital conta nos anexos quais sao as placas que
podem utilizar, formato e tamanho para eles aprovarem. Ja existia regras nesse
sentido, mas tentaram conectar o regramento para esse caso.

Sobre interferéncia do dominio do bem e concessdes, por enquanto, ndo tem
conhecimento da materializagdo de naming rights dentro das concessodes, de
patrocinio sim, mas ndo de naming rights. Existe interesse das concessionarias de
fazer naming rights ou alguma associacédo de marca com o Complexo do Pacaembu
e com o Complexo do Anhembi.

Quanto a comercializacao de acdes de patrocinio e naming rights, quando é
concessiondria ocorre direto pela concessionaria. No naming rights direto € uma
cessdo de direitos. No caso, a tendéncia no futuro é ter equipe interna para negociar.

Quanto a faixa de remuneracdo dos servidores que trabalham como
concessodes e PPPs: o perfil técnico de R$ 6 a 12 mil e gerencial em torno de R$ 15
mil.

Em relacdo a agéncias externas para gerenciamento dos programas de
publicidade, a publicidade como um todo é com CPPU. A publicidade institucional é
com a Secretaria de Comunicacdo. Por exemplo, quando a Secretaria de Cultura,
guando organiza o Carnaval, ela faz o seu edital, em busca de patrocinio, que tem
exploracdo publicitaria, associacdo de nome ao evento, etc., que ndo deixa de ser o
naming rights de evento.

Quanto a vinculacdo e aplicagdo das receitas, comentou que no naming rights
as receitas ndo foram efetivadas ainda. Nos processos de concessdo vao para um
fundo municipal de desenvolvimento social com algumas aplica¢des vinculadas a
educacao, saude e zeladoria urbana, ndo vao para a pasta especifica. No caso de
naming rights do centro esportivo, ficaria no proprio equipamento. Em relacéo ao valor
das receitas, ainda nao se efetivaram.

Quanto as intencdes futuras, se pretendem ampliar o nimero de ativos para

patrocinio e/ou naming rights: a resposta foi sim, depois da lei e de efetivar os projetos
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pilotos. O autor foi informado também que estdo buscando patrocinadores de naming
rights.

Em relacdo ao potencial de recursos a serem arrecadados, ha estimativa de
receber nos trés equipamentos, cinco milhdes de reais por ano durante cinco anos. A
Secretaria de Desestatizacao trabalha junto, eles conduzem o processo licitatorio em
geral. No assunto em si foi abordado pela SP Parcerias.

6.8 CONSIDERACOES SOBRE AS INICIATIVAS REFERENCIA NO BRASIL

Na reflexdo sobre os estudos multicaso de origem de naming rights nos locais,
se pode perceber as origens em um caso com Lei prévia, origem de construcdo de
equipamento para evento, concessao de Centro de Eventos ou de convengdes, nome
de estacdo de metrd, e nome de centros esportivos. Aparente caso com legislacéo
prévia foi Balneario Camborit, sendo que Séao Paulo estd aguardando a legislacédo
para colocar em pratica acdo ja prevista. Blumenau entendeu regulamentar
posteriormente para se resguardar.

Em geral, percebe-se que as iniciativas em alguns casos visam arrecadar
recursos para 0s entes, mas em grande parte, o objetivo principal é entregar
equipamentos e servicos com qualidade. Grande parte das acdes sao visadas dentro
de concessdes - para que o proprio privado faca os investimentos e também possa
explorar a publicidade — excessdo de concessdes sdo nas acbes especificas de
eventos em Balneario Camborit e as do municipio de Sdo Paulo, que busca estruturar
Centros Esportivos.

Quanto a motivacao pela pandemia, em geral, percebe-se que as acbes ja
vinham sendo planejadas e seriam realizadas, exceto o caso do municipio do Rio de
Janeiro da licitag&do pela bilhetagem digital, que veio pela crise no setor de transporte
e foi agravada pela pandemia.

Em relacdo a se foi por decisdo dos gestores favoraveis ao processo,
geralmente sim. Quanto se as decisdes foram unamimes ou houve desacordo, pelo
gue se percebe, em geral, ndo existiu restricdes a pratica. No caso em Santa Catarina
do Centro de Eventos de Balneario Camboriu, houve discordancia e algumas pessoas
em funcgéo do local receber nome de homenageado, também interpretada a questéo
de analogia com razao social e nome fantasia. Alguns fatos quanto a tombamento

foram levantados em relagéo ao Rio, mas ja seriam restrigdes legais.
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Quanto a casos de referéncia e inspiracdo em grande parte sdo os da area
esportiva, mas também se destacaram outros de pracas e metro.

As articulacbes, questdo de participantes do processo, geralmente sao
secretarias como turismo, ou outras especificas por areas. Também podem existir
comités que costumam incluir secretarias meio ou ainda agéo especifica de érgao da
administragao direta ou indireta que trata de concessoes e PPPs.

Em relacdo ao gerenciamento de place branding, gestdo da marca da cidade,
percebe-se que em alguns lugares existe iniciativa para comecar, ou ao menos de
fazer estudos na area. Em alguns casos, percebe-se o potencial importante de anélise
e resultados que podem ser potencializados. Destaca-se a relevancia de trabalhar
com marcas dos estados ou municipios, bem como na analise dos bens, buscar uma
percepcdo que vai além da questédo imobiliaria, também um valor intangivel. Porém,
0s estudos ainda sé&o incipientes com potencial de atuacao pelos entes.

Quanto a aceitacao da populacdo, geralmente ndo possuem estudos, porém se
informou que geralmente se divulga em audiéncia publica, pode haver consulta
publica e também € possivel perceber a aceitacdo no uso, se 0 usuario divulga o nome
com a marca, é sinal relativo de aceitacao. Aprovacédo de Lei também tem aprovacao
pelos representantes da populacao.

Em relacdo a regulamentacdo conforme j4 tratado anteriormente, as cidades
de Balneario Cambori e Blumenau possuem normas. Com base na visdo do
entrevistado do Estado de SC, se entende que sao normas demais e que ndo seriam
necessarias novas. Também existem formas de usos de marca, e a questdo da
legislagéo de Cidade Limpa, em S&o Paulo.

Em relacéo as acfes a maioria delas estéo previstas em concessdes ou PPPs,
exceto 0s casos de eventos em Balneario Camboril e os Centros Esportivos que estédo
se estruturando em Sé&o Paulo.

Em relagéo aos ativos comercializados, foram citados desde arenas esportivas,
pavilhdo, centro de eventos, estacdo de metrd, entre outros.

Sobre o inicio das a¢fes, em grande parte dos casos Sao recentes e ocorreram
a partir de 2015, a maioria dos casos. Porém, no Municipio do Rio de Janeiro, em
entrevista foram faladas de acdes possiveis ainda na década de 1990, e comprovados
casos a partir de 2007.

Ao refletir sobre os prazos de vinculagdo de marcas, nos eventos ainda vem

sendo de forma precaria, sem aproveitar o tempo de divulgacdo prévio aos eventos.
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Quanto as areas dos bens publicos vinculados, percebe-se destaque para
esportes, meio ambiente, turismo, mobilidade urbana, entre outras possibilidades,
mas com menos énfase. Em relacéo a quais ndo poderiam ser, houve visdo de que a
area de saude e educacao ndo seria adequada, porém, existiu a visdo de que em
geral teriam possibilidades de fazer.

Quanto a equipe que encaminha, analisa, faz acontecer patrocinio e naming
rights, seja direto com a Administragéo Publica, ou via concesséo ou PPPs, se possui
relacdo com a gestao de place branding ou gestao de marca da cidade, ficou evidente
que ndo. Além de praticamente ndo estar estruturado em local nenhum, ndo possui
relacdo. Porém, foi levantado por entrevistados a importancia de que se precisa
avancar.

Em relacéo a possuir érgdo central ou departamentos individuais, geralmente
as pastas (areas) atuam diretamente, porém em alguns casos, possuem apoio de
orgdos centrais, como 0s que conduzem processos licitatérios ou ainda 6rgaos que
realizam concessodes e PPPs.

Ao refletir guanto aos servidores, se atuam de forma exclusiva para gerenciar
atividades, geralmente sim, no sentido de estruturar concessdes e PPPs nos locais
gue estdo estruturados, mas néo para a¢des de patrocinio e naming rights.

Ja a governanca, se envolve a sociedade civil organizada, foi citado mais de
uma vez a questdo do observatério social nos processos licitatorios e dentro da
estruturacdo das concessdes e PPPs, foi citado a importancia de parcerias com
orgdos como BNDES, BID, Caixa, Escritério das Nac¢des Unidas, bancos de fomento
e organismos multilerais, como também consultorias privadas.

Quanto a comités para gerenciar operacdes, em alguns casos existem para
decisfes colegiadas, mas geralmente envolvem concessdes e PPPs.

Em relagdo a modelos estruturados, geralmente sdo os editais no caso de
naming rights diretamente, como os municipios de Balneario Camboril e de Sdo Paulo
se estruturaram. J4 em relacéo a concessodes e PPPs, cada caso € um caso. Quanto
aos critérios, se destacam dificuldade para precificacdo, e dentro das concessdes, 0
gue envolve especificamente naming rights pode ter clausulas padrées.

Nos critérios para escolhas dos patrocinadores, 0 que se observa € o valor da
maior oferta, e dentro das concessdes, é o privado que define.

Para definir o valor base da licitagdo nos casos de Balneario Camborit e do

municipio de Sao Paulo, foi destacado uma relacédo entre metragem quadrada vs a
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unidade fiscal do municipio, e a area de realizacdo de eventos com referéncia de
clubes esportivos privados da cidade. Destaca-se a esséncia da precificagdo com uso
do que ja ocorre no privado.

Em relacdo a marca possuir conexao com a cidade ou possuir vedacdes. As
percepcdes em geral foram restricdes a tabagismo, bebidas alcodlicas, com excegdes
em determinados eventos. Também foi destacado questdes de possiveis restricoes
de poluicéo visual em normas locais e sobre tombamento em muitos casos no Rio de
Janeiro. Além das restricdes para prédios publicos e a Lei da Cidade Limpa, em Séo
Paulo.

Quanto a edital de naming rights direto com a Administracdo Publica € mais
relacionado com a questdo de eventos. Muitos dos entrevistados eram responsaveis
por concessdes e PPPs, mas também demonstraram que outros setores no municipio
mais relacionados a questéo, por exemplo, de turismo, poderiam realizar.

Quanto a interferéncia no dominio do bem pelo privado, foram informadas
possibilidades dentro das concessfes e das PPPs, dando autonomia para o privado,
bem como nos casos em que uma empresa vence a realizagdo para 0 evento e
comercializa as marcas.

A comercializacdo e negociacdo de patrocinio e naming rights é feita pela
empresa que ganha a licitacdo, no caso de concessdes e PPPs pela concessionaria.

Quanto a existir equipe interna no ente para fazer negociacédo, em geral ndo
existe, com excecbes como no caso levantado do turismo de Balneario Camborid,
onde possuem metodologia. No municipio de S&o Paulo foi destacado que no futuro
a tendéncia € ter equipe para fazer a negociacao.

Na faixa de remuneracado dos servidores que atuam nesse setor, ndo foi algo
possivel de levantar-se, porém quem atua atualmente nos érgdos de parcerias e
concessdes dos municipios do Rio de Janeiro e de Sdo Paulo foi levantado que
possuem remuneracao na ordem de R$ 8 a 15 mil, e respectivamente, diferindo em
perfil técnico de R$ 6 a 12 mil e gerencial em torno de R$ 15 mil.

Se o0s locais possuem agéncias externas para gerenciar programas de
publicidade, foi observado que sim, mas geralmente mais institucional do municipio,
nao no sentido de vinculagao de marcas e nem no estudo ou a¢des de place branding.

Em alguns casos o processo institucional é feito apenas com equipe publica.
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Nas politicas de precos de naming rights, quando ndo envolvem concesséao, a
gestao é pelo concessionario, envolvem licitacdo que geralmente alguma empresa de
publicidade vence e realiza.

Em relacéo as receitas, existem as relacionadas diretamente, como no caso de
eventos em Balneario Camborit vinculadas ao 6rgdo que realiza, e as receita
acessorias dentro de concessdes ou PPPs. Nesses casos apresentados, sdo cenarios
diferentes, como néo receber receitas ficando todas ao concessionario, como previsao
de receber percentual do concessionario com receitas que vier a ter.

Sobre o valor das receitas, ndo séo todos os casos com informacgdes claras,
como o exemplo de BC e do Metr6 de SP.

No caso do Estado de Santa Catarina, as receitas recebidas sdo como parte
de concessdes, e ndo especificamente de naming rights.

Quanto a se as receitas sao alocadas em conta geral ou em de departamento,
existem casos bem diferentes, tanto em receitas dos érgaos, como em contas gerais,
bem como, para programa especifico relacionado a concessdes e PPPs.

No caso de tentativas ndo efetivadas, percebe-se que existem licitacdes
desertas e que o processo pode se tornar de idas e vindas até ajustar o melhor
caminho.

Quanto aos resultados percebidos e a efetividade da aplicacdo do naming
rights em bens publicos enquanto instrumento arrecadatorio para o desenvolvimento
dos municipios, percebe-se arrecadacdo de recursos e servicos prestados, fazer
melhor e em menos tempo com o privado, frente ao poder publico.

Em relacdo as proximas acles, se pretendem ampliar 0 nimero de ativos
oferecidos para patrocinios e/ou naming rights. Cabe destacar que na unanimidade
dos casos pretendem dar continuidade e ampliar acdes, seja de forma direta, ou
prevendo dentro de concessao ou PPPs. Foi comentado sobre mudancas de governo,
mas que dificilmente um novo governante deixaria de usar o naming rights.

Merece destaque a viséo do Estado do Rio de Janeiro que enfatiza o potencial
de identificac&o, valoracéo e precificacdo dos ativos no sentido que vao desde o valor
imobiliario, valor de marca e também considerando o valor intangivel. Além do
municipio de Sao Paulo, que estad aguardando norma para realizar pilotos e aplicar

seu modelo.
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Quanto a estarem procurando patrocinadores, pode se dizer que sim, mas
existem particularidades relacionadas aos periodos de captacdo de eventos, e casos
em que o privado que venceu a concessao ou licitacdo especifica vai em busca.

Em relacdo ao potencial de recursos a serem arrecadados, se destaca
interesse que vem se ampliando a cada ano, particularidades dos privados ap06s
vencerem licitagdo ou se tornarem titulares de concessdes como resultados possiveis
de melhoria na economia, entregas e reducdo de despesas. Lembrando a
necessidade de estruturar cada vez mais para entender o potencial das instalacoes,
lugares e marcas, para definir quanto o ativo vale. Com enorme potencial, mas a pauta

precisa ser levantada. Em geral a visdo é otimista.
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“As politicas ndo sao decididas no vacuo, e nem
sdo executadas no vacuo. Pelo contrario, a
execucao das politicas publicas é condicionada por
um conjunto complexo de fatores ambientais.”
(DENHARDT, 2012, p. 186).
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7 DESAFIOS E ATITUDES NECESSARIAS PARA CONSOLIDAR O NAMING
RIGHTS NA ADMINISTRACAO PUBLICA

Inicialmente, antes de tratar dos desafios e atitudes especificas para consolidar
0 naming rights na Administracdo Publica, serdo abordados a visdo do criador da
tradugao “direito a denominacao” (cerca de 10 anos depois) sobre o cenario de naming
rights no Brasil, bem como os potenciais beneficios para a Administracdo Publica,
sociedade e iniciativa privada.

Justen Filho apresenta sua visdo sobre o cenario de naming rights no Brasil,
com apontamentos que também levam a refletir motivos por que ainda ndo esta
consolidado na Administracdo Publica, o que se conecta com os pontos seguintes de
desafios e atitudes necessérias para consolidar, que foram levantados com base nas
entrevistas com gestores e responsaveis dos exemplos apontados como referéncia.

As informacdes sobre os potenciais beneficios para a Administracdo Publica,
sociedade e iniciativa privada se apresentam, neste momento, como ponto de reflexdo
para quem busca consolidar naming rights, por quais motivos poderia querer e como
cada ator pode obter tais beneficios.

Para determinar os desafios e atitudes necessarias para consolidar o naming
rights na Administracdo Publica, serao utilizadas informac¢des de fontes bibliogréficas,
dados de pesquisas e principalmente as contribuicbes das entrevistas
semiestruturadas. Essas informacdes foram levantadas por meio de metodologias ja
destacadas nos capitulos anteriores e que passam a ser analisadas com o enfoque
deste capitulo.

Considera-se importante destacar os fatos novos que séo trazidos com base
nas entrevistas dos estudos multicaso. Dentre algumas perguntas realizadas, como
guais sao os principais desafios, porque o naming rights ainda ndo se consolidou no
Brasil e como pode se consolidar na Administragdo Publica do Brasil, destacam-se
alguns pontos de reflexdo, como desafios e atitudes necessarias para consolidar o
naming rights na Administracao Publica.

Dos pontos apontados nas entrevistas, muitos ja haviam sido identificados nos
capitulos anteriores, em pesquisas ou ainda nas referéncias bibliograficas. A falta de
profissionalizacéo foi o principal ponto destacado dentre desafios e como poderia se
consolidar o naming rights na Administragdo Publica. O destaque principal foi na

necessidade de conhecer o tema, potencial de receitas, precificar ativos, inclusive
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valor intangivel de ativos que poderiam ser alvo e divulgar, seja com estrutura prépria
ou contratada. Muitos pontos serdo abordados na sequéncia, nos itens definidos como
desafios e atitudes necessarias para consolidar o naming rights na Administracédo

Publica.

7.1 VISAO DE JUSTEN FILHO NA DECADA SEGUINTE AO CONCEITO

Antes de embasar os desafios com 0s casos praticos e entrevistas realizadas
para andlises dos casos e 0 que podem contribuir com este capitulo, é relevante
destacar que cerca de 10 anos depois da publicacdo do artigo de Justen Filho (2012),
autor que traduziu naming rights para direito a denominacao. Justen Filhos foi
guestionado sobre o panorama atual de naming rights no Brasil durante sua palestra
sobre Desestatizacdes: entre seguranca juridica e supremacia do interesse publico,
no Semindrio Desenvolvimento e Infraestrutura — Possibilidades, Desafios e
Perspectivas, promovido pelo Tribunal de Contas de Santa Catarina e a Ordem dos
Advogados do Brasil Seccional de Santa Catarina no dia 04 de agosto de 2022.

Ja abordando o estudo realizado para o desenvolvimento desta tese de
doutorado, foi explicado por este autor que estd no mandato de vereador em Balneério
Camboriu, que foi feita Legislacdo em 2016, relativo a época que tinha ocupado o
cargo de Secretario da Fazenda. Que de acordo com o portal Leis Municipais, trata-
se da primeira norma de naming rights, (direito a denominacéo), destacando o termo
conforme o artigo do palestrante e que o artigo foi utilizado como base para a
estruturacdo da lei. Foi destacado também que, alguns municipios acabaram
copiando ou adequando, como Blumenau, Itapoa, Guarulhos e Londrina, que sao
alguns casos do Brasil. E enfatizado que casos como Rio de Janeiro e Sdo Paulo ndo
regulamentaram uma norma geral de forma abrangente sobre o tema especifico. Foi
destacado que, em Balneario Camborit, se procurou regulamentar no sentido de

seguranca juridica, para o gestor poder fazer e a sociedade saber até que ponto

176 JUSTEN FILHO, Marcal. Desestatizacdes: entre segurancga juridica e supremacia do
interesse publico. Seminario Desenvolvimento e Infraestrutura — Possibilidades, Desafios e
Perspectivas. Promovido pelo Tribunal de Contas de Santa Catarina e a Ordem dos Advogados do
Brasil Seccional de Santa Catarina no dia 04 de agosto de 2022. Disponivel em:
https://lwww.youtube.com/watch?v=GGNiF-QeW9Q. Acesso em: 09 ago. 2022.
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poderia ir. A pergunta ao palestrante foi, no sentido de muitos anos depois do artigo,
uma analise do cenario de direito & denominacgéo, que no caso de Balneario Camboria
foi de espacos e eventos publicos pensando em areas como turismo, cultura,
assisténcia social, mobilidade, que ndo se avancou para, por exemplo, educacéo e
saude. Entéo foi reforcado o pedido de analise de possibilidades atuais de naming
rights, explicando que tema faz parte da tese de doutorado que o autor faz na
Universidade do Estado de Santa Catarina.

Marcal Justen Filho explanou em sua resposta que trata-se de uma tematica
especifica, uma manifestacdo de desestatizacdo peculiar. Envolve a cessao onerosa
do direito de denominac¢do'”” de locais publicos, de bens publicos, de uso comum, ou
mesmo de uso especial em que uma empresa privada atribui eventualmente o seu
préprio nome como modo de divulgacao e o faz mediante remuneracao ao invés de
ter simplesmente a utilizacdo de um Onibus, por exemplo, com um painel de
publicidade, vocé autoriza que um particular ponha seu nome em um auditério, em
coisas que séo tipicas da atividade empresarial privada, e que especialmente nos EUA
e outros paises é muito comum, e que € um modo de divulgacédo e de obtencéo de
remuneracao.

Continuando a explanacao, explicou que no Brasil essa situacao efetivamente
surgiu de um modo quase espontaneo, mas ha um preconceito muito sério e muito
grande sob o argumento que se ha um bem de uso comum do povo, por exemplo,
como seria possivel que alguém obtivesse uma exploracao rentavel? Muito embora
isso ndo acarrete dano a ninguém, ninguém deixa de ter direito a entrar em uma praia
somente porque em uma placa esta escrito “praia tal empresa”. A qual mantém a praia
e mantém todas as utilidades ali. Enfim, € uma questao bastante ideologizada, em que
o palestrante ndo vé nenhum impedimento, tanto que escreveu o artigo ha muito
tempo. Mas ha um impedimento ideol6gico, mais do que impedimento juridico. Se
tentar racionalizar isso em termos juridicos, 0s argumentos sdo muito pobres. Marcal
Justen Filho considera que, especialmente no tocante a municipios, a autonomia

federativa assegura a destinagéo, ou escolha quanto ao destino do bem, porque faz

177 O autor do conceito de “direito a denominagéo”, apés 10 anos, utilizou “direito de denominacgao”,
embora a mudanca seja pequena, talvez na forma de falar no momento, porém reforca a
necessidade de manter o termo em inglés “naming rights” ou em conjunto com o conceito em
portugués adotado conforme ja abordado no capitulo 2.
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parte do seu patrimdnio, é o titular, curador deste patriménio e o palestrante ndo vé
impedimento a isso. Obviamente, no entanto, € necessaria uma disciplina legislativa
sobre o assunto e uma regulacdo que seja satisfatoria para evitar o argumento da
violacdo a legalidade. De resto, o palestrante ndo vé nenhum tipo de impedimento a
isso. Ha uma tentativa em alguns locais de adequacao e espera que com o passar do
tempo se torne algo mais difundido, mais comum e permita o investimento privado em
bens de interesse comum e em beneficios para a coletividade.

A andlise de Justen Filho acima é relevante por muitos aspectos, considerando
gue buscou inserir 0 termo naming rights no mundo do Direito no Brasil e ja coloca de
forma muito forte um motivo do tema néo ter se consolidado no Brasil: sua hipétese é
devido a questao ideoldgica e também apresenta a importancia de legislacao.

Conforme ja abordado no item de desafio quanto a necessidade de legislacéo
na area publica, o entendimento de Assaf Filho (2019) é que possiveis dificuldades
por ndo avancar no Brasil poderiam ser a necessidade de autorizacao legislativa,
selecéo de patrocinador, uniformidade de regras dos entes da federacéo, ou ainda um
modelo diferente de licitacéo.

Trata-se de questionamentos relevantes, entre outros aspectos a serem

dirigidos aos entres que colocam em pratica 0 haming rights.

7.2 BENEFICIOS PARA ADMINISTRACAO PUBLICA, SOCIEDADE E INICIATIVA
PRIVADA

Conforme apontado na introducdo, o patrocinio de naming rights pode trazer

ganhos e beneficios para a Administracdo Publica, sociedade e iniciativa privada.

7.2.1 Administracao Publica

Com base nas entrevistas foram levantados os seguintes pontos de possiveis

beneficios para a Administracdo Publica:

e Arrecadacao, geracao de receitas, alavancar recursos financeiros para
determinadas areas, eventual reducdo de despesas, beneficio para o
proprio equipamento, melhoria de servicos ou qualidade de servigos,

pode estruturar um fundo para um fim especifico;
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e Retorno para a prépria politica associada, esporte, ambiental, entre
outros;

e Tendéncia de ampliacao de valores a cada nova licitacao;

e Existe a exploragcdo no mundo todo, por que o Estado n&o vai explorar?;

e Ativo ja existe tem potencial de mercado e ndo esta sendo explorado;

e Dentro de um projeto de concessdo é uma forma de melhorar
viabilidade, atratividade do projeto e qualidade do servico pode estar
atrelada;

e Terceirizagado de a¢les via iniciativa privada (como educacgéo ambiental,
esporte na praia), transfere a responsabilidade e gerencia, pode delegar
uma atividade que estado ou municipio ndo tem expertise de fazer.
Delegacéao de servicos;

e Cidade ter equipamentos bem construidos pelo privado, mas precisa ter
seguranca juridica para o publico e privado;

e Vinculacdo de marca a um bem publico, desde que ndo gere desvio na
funcdo do bem publico, esta relacionada a preservacao e recuperacao
deste bem publico;

e Projecdo da marca do municipio;

e Crescimento, aumento do PIB, emprego e renda;

e Ganha ganha para todos, ninguém perde.

7.2.2 Sociedade/populacéao

Com base nas entrevistas, foram levantados pontos de possiveis beneficios

para a sociedade:

e Usufruir das acoes realizadas nos eventos, além de mais eventos;

e Equipamento melhor e revitalizado;

e Melhoria nos servigos e atendimento pela marca associada;

e Se 0 poder publico fosse fazer demoraria muito mais tempo;

e Possivel reducéo de tarifa do usuario no caso de transporte;

e Biblioteca, pode usar internet, informatica, além de aumentar acervo;

e Ganho do Estado vai reverter para o cidadao;
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e Em uma escola deve melhorar teatro, biblioteca, horta comunitaria;

e Deve gerar retorno para a populacdo, preferencialmente onde é
relacionado;

e Em excesso pode ser prejudicial, considerando excesso de
propagandas em determinado espaco;

e Bom para o equipamento, para a politica especifica e para a sociedade.

7.2.3 Iniciativa privada/ empresas

Com base nas entrevistas, foram levantados pontos de possiveis beneficios

para a iniciativa privada:

e Maior exposicao, consolidagédo e fortalecimento da marca, marketing
social positivo também por ser com atividade publica;

e Mais um espaco publicitario para as empresas fazerem sua estratégia
comercial e de publicidade;

e Espaco virtual quando se fala de nome, onde nao existe;

e Comercializacdo de produtos nos espacos publicos e gerando receitas;

e Desenvolve economia ganhando dinheiro e divulgando a marca, todos
ganham;

e Empresa divulga a marca, vai fazer diretamente ou através do
pagamento de naming rights financiar a manutencdo, preservacao e
recuperacao de bens publicos ou outros relacionados;

e Dependendo da cidade escolhida para investir, se local entrega mais do
que promete, se cidade “é uma grife”, se € um destino turistico;

e Movimenta mercado privado;

¢ Quanto mais a marca é vista melhor;

e Para o mercado também é bom, gera boas oportunidades de negdcio,

ganha-ganha para todos.
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7.3 TEMA NOVO, HA DESCONHECIMENTO DO POTENCIAL DE RECEITAS

Com base nas entrevistas ficou claro que se trata de um tema novo. Poucas
pessoas conhecem ou possuem atuacao nesta area, ha pouco nivel de conhecimento
interno. Nao sabem que é possivel fazer e nem como se faz. Quando se demonstra
que pode gerar uma receita, a tendéncia é que muitos vao querer. Falta conhecimento
dos agentes publicos sobre o fato de poder auferir receita com o direito a
denominacdo. As entrevistas destacam que falta alguém dentro dos municipios
pensando nisso, nao existe estrutura, um pensamento, servidores que se
especializem nessa fungdo, precisa de alguém que puxe a pauta e traga cases para
encorajar 0s agentes publicos a avancarem. Bastante utilizado na area privada, mas

no setor publico ainda é incipiente.

7.3.1 Potencial de receitas vai além do valor imobiliario, possui valor intangivel-

Place branding e gerenciamento de marca

A visdo inicial de que patrocinio de naming rights pode ser potencializado com
a estruturacdo de place branding e gestdo de marca dos lugares foi confirmada em
algumas entrevistas.

Em especial no governo do Estado do Rio, destacou-se que os ativos publicos

vao muito além do valor imobiliario, possuindo um valor intangivel muito grande:

Por exemplo, a prépria Marca Maracana, um dos estadios mais fabulosos do
mundo e gque a marca néo € explorada, Maracand nem é o nome do estadio.
Estadio é Mario Filho, Maracana é o bairro onde se encontra, rio que passa
ao lado. Mas néo tem este tipo de exploracdo. Acha que o Unico bem que se
tem este tipo de explorac¢éo verdadeira no Brasil e nem é publico, é o Cristo
Redentor. A igreja explora bem o Cristo, explora mal a Basilica de Nossa
Senhora Aparecida, mas explora muito bem o Cristo Redentor. Deixou de ser
um santuario e se transformou em equipamento turistico. Setor piblico no
Brasil tem este problema. Por exemplo a Marca “I Love New York” pertence
a cidade de Nova York, cidade fatura milhBes por ano com a marca.
Publicidade do Monte Rushmore vai especificamente para o Parque onde
esta o Monte Rushmore que é federal, assim como Grand Canyon e outros.
Aqui ndo temos isso, por exemplo, tem o parque estadual dos trés picos no
Rio de Janeiro, que é desconhecido, ndo tem exploracdo. A cidade nao
explora a marca Copacabana. O Estado do Rio ndo explora o sambodromo.
A marca sambddromo. Falta as pessoas entenderem que se tem um valor
intangivel muito grande nos ativos publicos, além do valor do ativo imobiliério.
Precisa fazer uma qualificacdo interna do estado para que se tenham
profissionais que possam identificar e precificar os seus ativos, ndo s6 com a
visdo imobilidria, mas também com o valor intangivel. Por exemplo, estao
fazendo a concessao do Maracana e estdo fazendo com o valor imobiliario.
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O valor intangivel da marca Maracana, ndo se consegue imaginar porque
nunca foi precificado. N&o sabe quanto vale a marca. Quando o
concessionario explorar a marca, camisetas, entre outros, parte da receita
vem para o0 estado como outorga, mas ndo se tem uma visédo de quanto pode
ser e de que maneira explorar. Falta este tipo de embasamento para o Rio,
Brasil e grande parte do mundo. Falta deter esta profissionalizacdo e
capacitacdo de quem possa identificar os ativos, precificar os ativos, pelo
valor hist6rico, cultural, e principalmente pelo valor intangivel dos ativos.

Tema relacionado ja foi abordado por Anholt (2007), inclusive sobre o Rio de
Janeiro em relacao a reputacédo de determinados lugares, quando as pessoas acabam
sintetizando conceitos em suas mentes.

Outro ponto identificado € que agéncias de publicidade contratadas pelos
municipios também poderiam desenvolver as marcas locais, precificando e
possibilitando o municipio ampliacdo das receitas, bem como criando e consolidando

marcas.

7.3.2 Capacitacéo, assessoria e consultoria

A necessidade de capacitacdo e palestras para servidores dos entes como
municipio/estado e possibilidade para assessoria e consultoria também foi levantada
em mais de uma entrevista, por exemplo, pelo Governo do Estado de Santa Catarina
e pelo Municipio do Rio de Janeiro, assim como a possibilidade de governanca e
parcerias, visdo de apoio para os entes federativos por parte do governo federal,
bancos, em especial de fomento e organismos multilaterais, citados BNDES, BID,
Caixa e Escritorio das Nacfes Unidas.

Na prética, os 6rgdos acima entre outros que poderiam ser citados, como
Banco do Brasil, Sebrae, Frente Nacional dos Prefeitos (FNP), Confederacao Nacional
do Municipios (CNM), Universidades, bem como a iniciativa privada, podem se
organizar para prestar servi¢cos de estruturacdo de projetos para estados e municipios
e parceiros, algo que ja ocorre em outros sentidos. Podem contribuir muito, trazendo
boas praticas de um lugar para outro, agilizando, acelerando e catalisando o processo
de aprendizado dos entes. Um Orgao dentro destes projetos estruturantes pode ajudar
a estruturar projetos de naming rights. Nas capitais e em cidades menores, ajudaria a
disseminar conhecimento e a trazer bons exemplos, disseminando-se naturalmente.

Foi ainda citado a necessidade de definicdo de um pivé de divulgacédo desta

politica, que fosse argumentar e defender a pauta junto a prefeitos e vereadores,
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demonstrando a possibilidade de obtenc¢éo de recursos através da demonstracdo de

cases de sucesso, encorajando 0s agentes publicos a avancarem na tematica.

7.4 FALTA DE PESSOAL COM CONHECIMENTO SOBRE O TEMA

Dentro os pontos observados com maior destaque entre os entrevistados foi a
falta de pessoal qualificado, com conhecimento sobre o assunto que saiba fazer
identificacdo de ativos de direito a denominacao, precificacdo ou mesmo divulgacao.
Foi citado que municipio ndo possui, por exemplo, economistas ou publicitérios,
considerando que ndo se trata de um assunto simples. Estudos econdmicos-
financeiros, analise de receitas e de concessoes, por exemplo, sdo fundamentais.

Foi também citado que ndo existem equipes dedicadas, nem agéncias
contratadas pelos municipios que busquem atuar neste sentido. Falta conhecimento
associado a estruturacdo de um plano de a¢ao ou projeto de naming rights bem-feito,
considerando inclusive que a curva de aprendizagem sera gradativa.

N&ao ha conhecimento de facil acesso sobre o assunto. Ha falta de know how
porque o0 assunto € complexo, ndo é trivial. Nao € algo acessivel para a maior parte

dos 6rgaos publicos.

7.4.1 Precificacdo

Dentre os pontos que mais demandam capacitacdo esta a questdo de
precificacdo. Geralmente ndo se possui uma estrutura com especialistas que possam
nao s6 avaliar o valor justo de mercado dos ativos, mas também identificar os
potenciais ativos da cidade e depois implementar, ter regulamentacdo, além do
processo de licitagc&o.

Como muitos casos das entrevistas se tratam de concessoes, e pela dificuldade
de valorar, foi apontado que a precificacdo poderia ser conduzida pelo privado e o
municipio receber percentual de receitas quando ocorrerem. Porém, até para se

chegar a concessao deveriam ser consideradas essas possiveis receitas.
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7.4.2 Ativos potenciais

Também relacionado ao ponto de place branding e gestdo de marca é
identificar a questao de quais ativos poderiam ser comercializados e avaliados.

No sentido de ir além do valor imobilidrio e a questdo intangivel. Novamente
citado o exemplo da concessdo do Maracana, que se considera apenas o valor
imobiliario, o valor intangivel da marca nao foi precificado.

Na exploracdo da marca pelo concessionario, por exemplo, em camisetas, ou
outros souvenires, poderia se considerar também como parte de receita para o
Estado.

Falta esse tipo de embasamento para o Rio de Janeiro, Brasil e grande parte
do mundo. Precisa de profissionalizacéo e capacitacao para quem possa identificar e
precificar ativos, pelo valor histérico, cultural e intangivel. Por exemplo, qual o valor
da marca Rio de Janeiro? Deve considerar aspectos do Estado, parques, questdes
naturais, culturais, entre outras.

Um caso exemplificado foi a questdo da valorizacdo de Machado de Assis ja

citado no capitulo anterior.

7.5 ESCASSEZ DE LITERATURA, REFERENCIAS E CASOS CONCRETOS

Um outro aspecto relacionado, inclusive com a capacitacdo citado em
entrevistas, foi a falta de bibliografia, falta de producéo de conhecimento, escassez de
referéncias, principalmente no Brasil, e escassez de literatura no Brasil e no exterior.

Também apontado a necessidade de bons projetos, de estudos de casos que
sirvam de referéncia de casos praticos, como apontado em entrevista, citaram o
proprio caso de norma de Balneario Camboril, que ja foi utilizada como base em
outros municipios. As poucas experiéncias que estao ocorrendo, vao fazer o papel de
abrir o mercado, até para que grupos privados também entendam a possibilidade e
vejam valor nisso. Aos poucos vai desenvolvendo o mercado e pode chegar ao que

ocorrem em outros paises, passo a passo.



253

7.6  REGULAMENTACAO E SEGURANCA JURIDICA

A questdo da regulamentacdo e seguranca juridica ja foi apontada
anteriormente no desafio quanto a necessidade de legislacdo na area publica.

Nas entrevistas, dentre os motivos para se regulamentar, foi com o objetivo de
se ter uma regra igual para todos, onde todos saibam claramente como funciona.

A seguranca juridica € fundamental, tanto para o Chefe do Poder Executivo e
demais responsaveis pela Administracdo Publica, como para o privado, que fara
investimentos e precisa ter tranquilidade dos contratos firmados. Precisa ter equilibrio
para proporcionar seguranca para todos e buscar que 0S processos nao sejam
MOrosos.

Foi destacado em uma das entrevistas que os Tribunais de Contas e o
Ministério Publico costumam pedir regulamentacédo, principalmente por Lei, o que
também acaba dando mais tranquilidade para os prefeitos atuarem.

7.7 NECESSIDADE DE OTIMIZAR PROCESSOS

Cada vez mais existe necessidade de conhecimento para a construgdo dos
processos e a sua otimizacao. A Administracéo Publica geralmente acaba sendo mais
lenta que o setor privado em fungcdo dos processos legais e normas. Porém, é
importante que gradativamente 0s processos se aprimorem.

Apontada a necessidade de mais assertividade nos processos que nao podem
ser com idas e vindas. Porém, em muitos casos, principalmente nos pioneiros que
estdo implementando pode demorar mais, mas a tendéncia € que no futuro seja mais

comum e agil.

7.8 CONCESSOES POSSUEM APRENDIZADO, RESPONSABILIDADE DO
PRIVADO

Importante destacar que nos processos de concessdes e PPPs ja existe um
aprendizado maior nos entes estatais, inclusive desafio juridico vem sendo superado,
porém, é recente em relacdo a outros paises e a responsabilidade por fazer a

vinculacdo de marcas de patrocinio e naming rights acaba sendo da iniciativa privada.
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Assim, a necessidade de estudos aprofundados sobre precificacdo ou
negociacdo com o mercado € menor, alguns optam por nao ter essa responsabilidade,
“‘ndo vao se debrucar neste problema”, podem perder potencial de receita, mas
entendem que a concessionaria fard negociacéo e pode prever receita percentual para
a Administragdo Publica, que ira focar em outras questdes, como fiscalizar se servigos
estdo melhores em conjunto com vigilancia, limpeza, ou se obras previstas serao
realizadas. Ou seja, receitas acessorias ficardo por responsabilidade da iniciativa
privada.

Porém, cabe o destaque das acdes realizadas de forma direta pela
Administragdo Publica, como nos casos apontados de Balneério Camboril e de S&o

Paulo.

7.9 ESTRATEGIA DE COMUNICAR, ATRAIR EVENTOS E CAPTAR EMPRESAS

Existe necessidade da Administracdo Publica comunicar ao mercado as suas
possibilidades de investimento. Saber divulgar o potencial dos ativos, tanto na
realizacdo de eventos, quanto em espacos publicos. Novamente a questdo de evoluir
o conhecimento sobre a questdo intengivel dos ativos publicos. Isso deve ser
comunicado ao mercado. Deve ser demonstrado que esta relacao € salutar, inclusive
dentro do seu balanco social. Segundo apontado nas entrevistas, € um desafio que
enfrenta qualquer tipo de governo municipal, estadual ou federal, ndo sé no Brasil, é

um desafio global ter estas métricas.

7.10 SUPERESTIMAR RECEITAS DE UM ATIVO OU MARCA

Foi apontado também nas entrevistas, que um erro que pode ocorrer é a
questdo de superestimar receitas de um determinado ativo publico. Entender que
determinados eventos que possuem grande projecdo, como por exemplo a
Oktoberfest de Blumenau, ou ainda algum espago publico, como uma arena esportiva
muito conhecida, necessariamente deveria receber muitos recursos da iniciativa
privada.

Porém, como € algo ainda muito novo, sem muitos estudos, o poder publico,

por vezes, desconhece o quanto o ativo vale de fato, e como n&o costuma medir o
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valor intangivel, algumas vezes entende que existe e pode iniciar o processo licitatorio
com valor mais alto que néo recebera retorno da iniciativa privada.
Sendo assim, esse € um processo que precisa evoluir, como ja citado

anteriormente.

7.11 PARA PRIVADO, CONHECER ATIVOS PUBLICOS E RETORNO QUE PODE
DAR, PREOCUPACAO DE MISTURAR A MARCA COM O SETOR PUBLICO

Foram identificados também nas entrevistas aspectos em relacdo a inicitativa
privada. Onde a comunidade de negdécios pode ndo responder por existir falta de
informacéo sobre as possibilidades de vincular marca de ativos da Administracao
Plblica. Entdo, existe necessidade também pelo privado de conhecer quais sdo 0s
ativos possiveis de estarem em processo de naming rights e patrocinio e relacionar
0s ativos ao retorno que podem dar.

Outra reflexdo apontada € que nem toda empresa tem interesse em fazer
vinculacdo dessa forma. Talvez algumas empresas do setor privado ndo queiram
misturar marca com o setor publico por escandalos no meio politico e pelo risco que

podem correr.

7.12 SOCIEDADE, QUESTAO CULTURAL, IMPRENSA

A visao de dificuldade por uma questéo cultural, que talvez ndo seja bem-vista
pela sociedade, também ja foi abordada no item sobre aspectos morais e de toponimia
urbana.

Nas entrevistas foram apontadas possiveis dificuldades no patrocinio de
naming rights por uma questédo cultural. Existe um receio de como a opinido publica
vai receber, ha uma discusséo até ideoldgica dessa parceria privada com o publico. A
populacdo pode achar que se esta privatizando. E ndo se trata de privatizagédo, € uma
relacdo de parceria, ndo se estd vendendo o equipamento para ninguém, mas sim
cedendo direitos por um determinado periodo, explorar mediante contrapartida,
pensar em melhoria de infraestrutura, banheiros, servicos entre outros € de certa
forma algo novo, e trata-se de uma possivel mudanca cultural. Lembrando que em

algumas situacdes a populacao pode néo aceitar.
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Foi destacado também que naming rights em equipamentos novos nao se
vislumbra dificuldade, porém pode ocorrer nos que j4 possuem denominacao.

Outro aspecto apontado € na questdo de estratégia de publicidade das
empresas, até que ponto estdo conectadas com essas possibilidades. Foi apontado
que ainda se usa flyer sendo distribuido nas ruas, como exemplo. Entdo é algo que
envolve a evolugdo publicitaria, bem como a relagdo com os consumidores que
precisam aceitar.

O excesso de propagandas pode ser um problema. Foi citado o caso do
Ibirapuera, quando a prefeitura gastava milhdes para preservar o parque. Hoje ela nao
gasta mais com parque para ter recursos para gastar com hospital, transporte e
seguranca, por exemplo. Mas o privado, quando entra, entra para ganhar. Pode gostar
do parque, mas precisa de receita. Atualmente o Parque Ibirapuera estd com muitas
propagandas, varios quiosques e possui criticas por esse excesso.

Outro aspecto cultural é relacionado com a imprensa. Caso citado por mais de
um entrevistado foi relacionado ao nome de estadios que possuem naming rights e
gue as emissoras de tv ndo os citam. Tema possivel também para regulamentacéo a
nivel federal, com obrigatoriedade das empresas que falassem do ativo, chamassem
pelo nome comercial. Ao criar alternativas de chamar o nome, e ndo aquele pelo qual
o clube fez uma parceria, acaba prejudicando, “jogando um balde de agua fria” no
setor como um todo. Foi citado, por exemplo, o caso de quando ainda era Arena
Kyocera o estadio do Athletico Paranaense, mas ser chamado de Arena da Baixada
pelas emissoras. Um aspecto que pode desincentivar naming rights em outros

setores.

7.13 QUESTAO DE TEMPO E CICLO ECONOMICO

Em varias entrevistas se percebeu que € questéo de tempo para fazer com que
0 haming rights se consolide, porém, houve a manifestacdo de que € um caminho sem
volta, que esta evoluindo, e também aumentando a arrecadag¢do por movimentar a
economia. Porém, alertou-se que 0 processo vai ser um pouco mais lento do que na
iniciativa privada.

As poucas experiéncias que estao ocorrendo vao fazer o papel de abrir o

mercado, até para que a iniciativa privada também veja as possibilidades e o valor.
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Se for desenvolvido de forma satisfatéria, pode evoluir o mercado e um dia chegar ao
gue ocorre em outros paises.

Foi apontada também a questdo econdmica, idas e vindas no cenario
econdmico e aspecto de crises quando empresas cortam publicidade que talvez tenha
segurado mais investimentos, além da questdo da pandemia, caso nao tivesse

ocorrido, possivelmente a atividade estaria mais evoluida.
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“O tempo é superior ao espago

A unidade prevalece sobre o conflito

A realidade é mais importante do que a ideia

O todo é superior a parte.”

(PAPA FRANCISCO, JORGE MARIO
BERGOGLIO, 2013).
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8 DIRETRIZES PARA PATROCINIO DE NAMING RIGHTS NA ADMINISTRACAO
PUBLICA

Este capitulo busca responder a seguinte pergunta de pesquisa: quais
diretrizes para iniciativas de naming rights podem ser apontadas para o cenario do
Brasil? Para responder esta pergunta foi utilizado como fonte de dados todas as
informacdes levantadas e apresentadas nos titulos anteriores, em especial com as
entrevistas que foram base para os Capitulos 6 e 7. Neste sentido, a metodologia
utilizada nos capitulos anteriores também contribuiu para a elaboracdo do presente
capitulo.

Tudo que foi abordado nos capitulos anteriores auxilia no desenvolvimento das
diretrizes que podem contribuir no processo de tomada de decisdo quanto a colocar
em praticas as acfes de patrocinio e naming rights.

Deve ser destacada a importancia da pesquisa de benchmarking municipal
sobre patrocinio e naming rights do Canad4, que ajudaram a delinear os principais
topicos de abordagens, somados aos conteudos em todos os demais capitulos.

Importante destacar que antes de colocar em préatica é importante refletir,
planejar, se possivel com estudo de mercado e andlises de capacidade da cidade, por
exemplo, em administrar ou ndo determinados locais.

Embora cada cidade tenha uma realidade, cada uma tenha sua viséo, busca-
se definir diretrizes para que o lugar busque refletir a melhor forma de aplicacédo. N&o
€ uma receita de bolo. S&o contribuicdes do que deve ser avaliado no sentido de
implementacdo, visando que as a¢des sejam efetivas.

A partir do momento em que se considera realizar, cabe ao 6rgao seguir
diretrizes com importantes variaveis que devem ser consideradas para a tomada de
decisao.

Nesse sentido, foram definidas 18 diretrizes para implementar patrocinio de

naming rights na Administracédo Publica, conforme listadas no quadro a seguir:
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Quadro 32 - Diretrizes para implementacao de patrocinio de naming rights na

Administracdo Publica

Visdo da Sociedade
Regulamentacdo
Nomeacdao honorifica vs naming rights
Nivel de interferéncia no bem publico
Tipos de bens publicos
Areas
Prazos
Definicdo de precos
Vedacbes
. Place branding, identidade competitiva
. Capacitacao, treinamento
. Autorizacdo, governanga
. Processo direto, concesséo ou PPP
. Gerenciamento da receita
. Depesas, responsabilidades
. Comercializagdo, negociacéo
. Parcerias com érgéos estatais e multilaterais
.Benchmarking e redes de cidades
Fonte: Elaborado pelo autor (2022 e 2023).
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Na sequéncia, de forma a contribuir com a compreensdo das mesmas, cada

diretriz € brevemente explicada e exemplificada.

8.1 VISAO DA SOCIEDADE

O Poder Legislativo, por meio de representantes da populacdo, como
vereadores e deputados estaduais, por exemplo, sdo eleitos com a missdo de
representar os entendimentos da sociedade e por meio de leis chegam a um
entendimento democrético sobre as regras para determinados lugares.

A participacao direta da populacdo também pode ocorrer de diferentes formas
como: audiéncias publicas, reunifes publicas, consultas publicas, pesquisas, e ainda
plebiscito, referendo e iniciativa popular.

A reflexdo da sociedade de forma indireta ou direta vai em aspectos de até que
ponto entende relevante esta relagdo do setor publico com iniciativa privada, até que
ponto esta disposta a deixar de que o poder publico aumente a receita e/ou reduza
despesas por meio do naming rights ou outras parcerias com patrocinios, em quais
areas/pastas da Administracéo Publica, por quanto tempo, até qual ponto de nivel de
ingeréncia aceita pelo privado no publico, visdo sobre onde 0s recursos deveriam ser
aplicados, quais tipos de empresas podem participar, o que deve ser garantido e se,

em geral, entendem ser uma alternativa positiva ou negativa.
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8.2 REGULAMENTACAO

A regulamentacdo ndo € uma obrigacdo, como foi observado na bibliografia e
na pratica, por exemplo, na primeira experiéncia em Blumenau, no Governo do Estado
de Santa Catarina, no Rio de Janeiro, entre outros casos.

N&o regulamentar, de certa forma permite menos regras, apenas as ja previstas
em outras legislacdes, possibilitando mais flexibilidade para se colocar em pratica.

Porém, a regulamentacdao, principalmente por Lei, tem o0 aval de representantes
da sociedade e possibilita seguranca juridica ao Chefe do Poder Executivo, bem como
as organizacgOes interessadas em investir, em serem parceiras e patrocinadoras da
Administracdo Publica, e atendem possiveis exigéncias de 6rgaos de controle, como
Ministério Publico e Tribunais de Contas.

Outras formas possiveis de regulamentagdo, porém, sem aprovacdo de
representantes da populacédo, sdo Decretos, Portarias, Instrucbes Normativas, ou
mesmo em edital, podem estabelecer as regras, objetivos, formas e limites.

Foram apresentados varios casos de regulamentacéo na tese, principalmente
no Canada e Brasil, que servem de exemplos.

Em funcdo da visdo do que j& ocorre no Canada e outras experiéncias no
mundo que foram negativas, evitando ma compreensao pela populacdo, ao menos
deveria haver regulamentacédo de até que ponto o poder publico pode ir, com uma
politica transparente, inclusive para evitar conflitos entre nomeacao honorifica e
naming rights, e resguardar o préprio lugar, proteger a reputacéo, integridade, padrbes
estéticos e seus ativos, considerando ainda a memoria e identidade cultural da
populacao.

Lembrando que municipios como Blumenau, regulamentaram posteriormente
para nova acdo, e Sao Paulo estava aguardando aprovacdo de lei para dar

continuidade as acoes.
8.3 NOMEA(;AO HONORIFICA VS NAMING RIGHTS
A escolha de nomes honorificos (geralmente permanentes) e utilizados como

naming rights (geralmente provisorios) carece de parcimonia. Em determinados

casos, ndo parece razoavel a questdo de naming rights, em outros parece ser uma
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boa oportunidade de ampliagao de receitas e diminuicdo de despesas, especialmente
em determinadas areas.

Também cabe as reflexdes e definicdes sobre o nome oficial e nome fantasia
(comercial) de instalacbes, se marca deveria ser incluida no inicio, meio ou final do
nome da instalacdo ou evento, bem como a combinagdo de nome honorifico com
naming rights, e outras possibilidades, como exemplificadas na Tabela 1.

Destaca-se novamente a relevancia da regulamentacéo para evitar conflitos
entre concessdes PPPs ou acdes diretas do poder publico prevendo naming rights e

leis que fazem nomeacéao honorifica.

8.4 NIVEL DE INTERFERENCIA DO BEM PUBLICO

Quanto ao nivel de interferéncia no bem publico, se percebe que quanto maior
autonomia para o privado, maior viabilidade e possibilidade de recursos que se pode
receber, ou deixar de ter despesas.

Percebe-se nos casos canadenses que as cidades procuram garantias para
manter propriedade e controle sobre os bens. Porém as maiores experiéncias no
Brasil s&o dentro de concessdes e PPPs, quando o privado faz a gestao dos espacos.

Cabe buscar o equilibrio entre diretrizes da sociedade e viabilidade econémica.

8.5 TIPOS DE BENS PUBLICOS

Os bens podem ser os mais diversos, como espacgos:. arenas, centros de
eventos, estacdes de metrd; eventos como Réveillon, temporada e tematicos de
diversas areas como na social, casamento coletivo; equipes ou ainda atletas e de
forma mais ampla, inclusive torcida.

Casos no exterior demonstram grandes possibilidades, como por exemplo, em
eventos em Toronto e de instalacdes e diferentes formas de patrocinio em Winnipeg.
Cabe a cada lugar decidir até que ponto se deve avancar.

Outras formas de patrocinio também podem ser consideradas como placas nos
eventos e em instalacdes, nomes e vestuario de equipes, e temas paralelos também

podem ser considerados como parcerias como os “adotes” e parklets.
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8.6 AREAS

Esporte, meio ambiente, turismo, mobilidade urbana, cultura e assisténcia
social sdo areas que aparecem com mais possibilidades, seja com experiéncias
praticas ou ainda por ser onde areas de responsabilidade socioambiental das
empresas costumam investir, além de ter maior aceitacdo por parte da populacao.

Vale recordar que areas como saude, educacao e seguranca se for o nome da
instalacdo, pode gerar problemas de interpretacédo e serem malvistos pela sociedade.

O destaque com base nos exemplos do exterior, bem como no pais, é
principalmente no esporte. No caso do Canadéa foi destacada a énfase em arenas,
complexos, recreacdo, piscinas e campos de esporte.

Muitos casos no Brasil possuem o esporte como referéncia, ja esta consolidada
a questdo de naming rights. Assim, em caso de uma primeira experiéncia, ou de
projeto piloto, como o de S&o Paulo, que também envolve eventos, parece ser a area

mais recomendada.

8.7 PRAZO

Na questao de prazos para instalagdes, em geral existe uma percepc¢ao de que
cinco anos € um prazo razoavel, no Canada em média vai de cinco a dez anos (em
45% dos lugares). No municipio de Sdo Paulo também entendem que pode dar mais
viabilidade com prazo superior de cinco anos, como o de dez anos, € 0 que estdo
procurando viabilizar na legislacao.

Muitas das negociacbes de prazos no Brasil ndo sdo debatidas pela
Administracdo Publica em funcéo de estarem dentro dos processos de concessdes e
PPPs.

Quanto a eventos, 0s prazos podem ser menores, porém, quanto maior forem,

maior a possibilidade das parcerias se concretizarem e de ter rentabilidade.
8.8 DEFINICAO DE PRECOS
A definicdo de precos, ou precificacdo, € um grande desafio na aplicacdo de

naming rights na Administragéo Publica. Existem poucas referéncias e aplicagdes no

Brasil. Um cenario que carece de estudos e capacita¢cdes para 0s municipios.
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Também deve-se buscar evitar superestimar receitas, embora os valores
intangiveis também precisem ser considerados.
Caso de critica de autores que foi feito para Winnipeg, no sentido de que

arrecadam muito menos do que foi proposto.

8.9 VEDACOES

Como apontado nos casos canadenses, a vinculacdo de patrocinio nos ativos
publicos deve ser de forma a proteger a reputacao, integridade e padrdes estéticos da
cidade (lugar) e seus bens. Algo que foi detalhado nos aspectos morais e de toponimia
urbana.

Geralmente, busca-se vedar, impedir a vinculacdo de marcas que podem dar
um sentido pejorativo ao estarem vinculadas com a Administracdo Publica, como
cigarros, armas, vinculacao politica, nome de outra localidade, ou seja, evitar questdes
gue possam ter uma percepcao de serem estruxulas.

As bebidas alcodlicas costumam ter percepcéo e tratamento de forma diferente
por serem aceitas vinculadas com determinadas instalacdes ou eventos e que podem
ter impacto muito negativo em outros, considerando ainda o0 nome das marcas e como
podem soar ao publico. Os exemplos apontados durante a tese possibilitam a reflexdo

do que pode ser mais conveniente para cada lugar.

8.10 PLACE BRANDING E IDENTIDADE COMPETITIVA

Conforme j& abordado na tese, os termos utilizados para a andlise e projecao
de locais recebem os mais diversos termos como identidade competitiva, diplomacia
publica, poder brando, poder inteligente, comunidade imaginativa, marketing publico,
place branding (city, nation, destination branding) branding territorial, marcas
territoriais, marca geografica, entre tantas outras analises e metodologias que buscam
estudar e demonstrar caminhos para os lugares e comunidades se destacarem
positivamente com diferenciais em um mundo global e competitivo.Para os lugares
gue gerenciam suas marcas, reputacao e imagem, as possibilidades relacionadas a
patrocinios, incluindo de naming rights, apresentam maior potencial de receitas e

parcerias, que devem estar alinhadas aos objetivos, valores e missao dos lugares.
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A avaliacdo de quanto valem as marcas dos lugares e ativos deve ir além da
questdo imobiliaria e passar a questdes intangiveis. Algo que aparentemente ainda é
incipiente em cidades brasileiras, e a relagdo de estudos de place branding com
patrocinio e naming rights € menor ainda. O que se coloca com um grande potencial
para os que sairem na frente. Algo que precisa de pessoas capacitadas, estudos e
investimentos para melhores resultados.

As estruturas sao diversas e ainda estdo se formando. Pecebe-se que existe
uma tendéncia em instituir secretaria ou 6rgdo da administracdo indireta para
concessdes e parcerias publico-privadas. Porém, a parte relacionada a marca da
cidade, place branding, quando existe, costuma ser em outro lugar. Algo que precisa
avancar, considerando inclusive os aspectos do hexadgono do City Brands Index de
Anholt.

8.11 CAPACITACAO

Relevante que ocorra capacitacdo e treinamento das equipes que atuam com
patrocinio e naming rights na Administracdo Publica, considerando cenario de
crescimento de possibilidades tanto em eventos, quanto dentro das concessoes e
PPPs que preveém naming rights como possibilidade.

Necessario destacar que é um tema novo, com desconhecimento do potencial
de receitas, bem como que este potencial vai além da questéo imobiliaria, chegando
ao valor intengivel que também deve ser combinado na andlise de place branding e
gestdo da marca do lugar.

Os servidores necessitam de capacitacdo, principalmente para saber fazer
precificacdo, bem como quais ativos podem ser comercializados. Para a capacitagao,
recomenda-se parceria com Orgados estatais e privados, bem como buscar novas
literaturas que devem ser desenvolvidas, além de estudos de caso.

Como apontado nos casos de benchmarkig do Canad4, os 6rgaos precisam ser
estruturados: “it takes money to make money — revenues can increase substantially
as more staff are brought on board.’®” (FORUM ON MUNICIPAL SPONSORSHIP,
2015).

178 & preciso de dinheiro para ganhar dinheiro - as receitas podem aumentar substancialmente a medida
gue mais funcionarios sédo contratados (traduc@o nossa).
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8.12 GOVERNANCA

Aparentemente, a aprovacao de regra geral, tende a ser por Lei, aprovada na
Camara de Vereadores ou Assembleia Legislativa. Com base nesta autorizagao,
tende a ser 0 6rgédo de concesséo e PPPs a conduzir 0s processos ou ainda as pastas
especificas, principalmente quando se trata de eventos. Sempre com secretarias meio
se envolvendo, por exemplo, as responsaveis pelos processos licitatérios, sdo ainda
criados comités como alternativas.

As atuais estruturas para as parcerias, principalmente para desenvolverem as
concessodes e PPPs, seja por secretaria chave, ligada a questdes licitatérias como
Casa Civil (Governo Rio de Janeiro), secretaria de Compras (Balneario Camboriu),
secretaria especifica, como SEPARC (Blumenau), ou diretoria de desestatizacao e
parcerias (Governo de Santa Catarina).

Também se organizam por Orgdo da administracdo indireta como BC
Investimentos (Balneario Camborit), SP Parcerias (Municipio de Sao Paulo) e CCPar
(Municipio do Rio de Janeiro).

Destacam-se também os conselhos gestores, como o Conselho Gestor de
Parcerias Publico-Privadas CGPPP e o Conselho Diretor do Programa Estadual de
Desestatizacao - CDPED (Estado de Sao Paulo), ou o Comité de Implementacédo das
Permissdes e Concessdes e Parcerias Publico-Privadas — PPPs (Blumenau).

Em alguns lugares, mais de uma secretaria ou 6rgéo colaboram nos processos,
bem como podem ter membros da sociedade civil organizada como observatério
social.

As equipes internas de servidores podem ser ampliadas, ou o servico pode, em
parte, ser realizado por agéncia contratada com fim especifico, precificacao,
identificacdo de ativos, estudos relacionados sobre valor intangivel e place branding

dos locais.
8.13 PROCESSO DIRETO, CONCESSAO OU PPP
Quanto ao procedimento licitatério, em geral, quando sdo o0s eventos, sao feitas

licitacOes buscando empresas para comercializarem e realizarem o evento, bem como

nas concessdes e PPPs que se consegue viabilizar principalmente o naming rights
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em instalagdes. Lembrando os casos de Sao Paulo de diferentes modelos para
vincular com instalagdes.

A guestdo de eventos ou é realizada pelas areas de turismo, ou € por uma
pasta especifica, como esporte ou cultura, que negocia a questao de patrocinios. Em
relacdo as instalagdes, geralmente a negociacdo com marcas acaba sendo feita pela
empresa vencedora da concessao ou PPP.

8.14 GERENCIAMENTO DA RECEITA

Percebe-se diferentes visbes dos entes nas aplicagbes de receitas, tanto em
contas gerais a serem utilizadas pela Administracéo Publica para fins diversos, quanto
em departamentos, ou pastas especificas, quando a pasta geralmente fica vinculada
ao processo licitatorio.

Outra forma possivel é a criacdo de fundo especifico para aplicacdo das
receitas que sera destinado para despesas estratégicas do lugar como saude ou obras
de infraestrutura. Ou ainda, que os recursos sejam aplicados na propria instalacao ou
com investimento em atletas, como o caso que vem sendo desenvolvido no municipio
de Sao Paulo.

E relevante o processo de transparéncia dos recursos arrecadados e para onde
serdo destinados. Que a populacéo possa ter a percepcao da relevancia de receitas,
diminuicdo de despesas, melhores servicos ou instalacdes, e que ndo serao

necessarios novos tributos da populacao para que isso ocorra.

8.15 DESPESAS E RESPONSABILIDADES

Em relacdo as despesas e responsabilidades se percebe que, em geral, existe
uma visdo de delegacdo para o privado. Como exemplo, os editais de Balneario
Camboriu, onde o valor arrecadado pode ser até menor do que as despesas que 0
privado ir4 executar.

O regramento dos lugares também pode prever a responsabilidade de
determinadas despesas pelo vencedor do processo licitatério.

Também, quando existem as concessdes ou PPPs, se busca atribuir o maior
namero de responsabilidades para o privado, que geralmente envolve prestacdo de

servigos, construcao ou requalificacdo de instalacoes.
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8.16 COMERCIALIZACAO E NEGOCIACAO

A comercializagcao, na maior parte dos casos, ocorre pelo privado que ganha a
licitacdo, principalmente nas concessdes e PPPs, mas também na realizagcdo de
eventos. O caso que o0 municipio de SP busca estruturar, tende a apresentar uma
possibilidade diferente de negociacdo com o privado.

A iniciativa privada em grande parte também desconhece o potencial dos ativos
publicos em projetar as marcas e pode ter receio de vincular sua marca com a
Administracdo Publica, em funcdo de escandalos que ocorrem muitas vezes.

O exemplo do Canadéa se demonstra bem estruturado, tanto no sentido de as
cidades organizarem estruturas internas ou contratadas, quanto a um mercado em
gue se divulgam naming oportunnities, convida e orienta quem quer patrocinar, e
ainda onde existem “corretores”, agéncias, bem como estimulo para empresas

patrocinarem.

8.17 PARCERIAS COM ORGAOS ESTATAIS FEDERAIS, MULTILATERAIS OU
PRIVADOS

Parece ser um cenério favoravel para atuacdo de érgdos, como BNDES, Banco
do Brasil, Caixa Econdmica Federal, ou outros bancos de fomento, bem como 6rgaos
internacionais, ou empresas privadas de consultoria, no sentido de capacitacao,
auxilio nos estudos e estruturacdo, permitindo aos municipios mais receitas,
diminuicdo de despesas, bem como, melhoria em servigos publicos de determinadas

areas.

8.18 BENCHMARKING E REDES DE CIDADES

O benchmarking auxilia na elaboracdo de diretrizes, pois além de demonstrar
os dados de como vem sendo aplicado e crescendo na Administracdo Publica do
Canada, ainda possui exemplos de regulamentacédo que podem evitar experiéncias
desagradaveis para municipios e estados no Brasil. Assim é relevante que ocorra nos
entes federativos a busca de exemplos e boas praticas em outros paises, como EUA,

e também casos nacionais de efetividade nas politicas publicas.
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Quanto as redes de cidades, um exemplo de destaque para a tese foi com a
Rede PPP, que possibilitou contato com diferentes municipios e estados com pessoas
responsaveis pelos processos de concessdo e PPPs e que podem trabalhar em
conjunto no sentido de aprimorar praticas, trocar experiéncias e buscar evolucédo da

Administragcdo Publica com resultados efetivos.



9 CONSIDERACOES FINAIS

Nesta tese se buscou apresentar aplicacdo de patrocinio de naming rights na
Administracdo Publica, sendo a primeira do pais'’™ a tratar especificamente sobre
naming rights. Espera-se que ofereca contribuicdes relevantes para o estudo e para a
pratica de patrocinio de naming rights, incluindo o poder publico — nas esferas federal,
estadual e municipal — e a iniciativa privada.

Foram demonstrados critérios de investigacdo dos lugares que possuem
normas e dos que ndo possuem, mas atuam na pratica com patrocinio de naming
rights. Compreende-se que pode haver outros lugares que ja realizaram, realizam ou
pretendem? realizar acdes de patrocinio de naming rights, porém no sentido de um
tema que ainda €é recente na Administracdo Publica no Brasil, percebe-se uma boa
compreensao do cenario nacional com os critérios adotados em pesquisa, dos casos
que possuem o maior nimero de normas no Brasil, bem como o estado onde existem
0 maior numero de normas do pais e por incluir as duas maiores cidades do pais e
seus respectivos governos dos estados.

Quanto aos casos com normas, o portal Leis Municipais j& demonstrou
relevancia no levantamento geral, ja que s80 poucos casos no pais, exemplos
limitados apontados.

Sugere-se pesquisas também com a Administracdo Publica de forma mais
especifica em pastas que lideram a realizacao de eventos e recebem patrocinios para
esse fim, como turismo, esporte, cultura e meio ambiente.

Também se sugere pesquisas com demais atores envolvidos, por exemplo, no
caso do metré o foco foi na visdo da Administracdo Publica, proprietaria do ativo, poder
concedente, quem da& o rumo e diretrizes. Porém, sugere-se em futuras pesquisas
analisar a visdo da agéncia reguladora, da concessionaria, da agéncia que negocia

as marcas e das empresas que vinculam as marcas.

179 Consultando o Banco de Teses e Dissertagdes da CAPES com o termo “naming rights”, na data de
10/04/2023, foram localizadas 9 dissertacdes, porém nenhuma tese. Disponivel em:
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/. Acesso em: 10 abr. 2023.

180 prefeitura de Sédo José dos Campos — SP, quer denominar estacdes da linha verde de transporte
coletivo. Disponivel em: https://www.sjc.sp.gov.br/noticias/2022/agosto/31/sao-jose-retoma-
chamamento-para-naming-rights-da-linha-verde/. Acesso em: 26 dez. 2022.
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Como foi percebido na andlise de benchmarking, principalmente de cidades
canadenses, as regras para patrocinios em geral, nomeacao honorifica, entre outros,
caminham em paralelo, porém, com regras distintas as de naming rights. Sugere-se
também a ampliacdo de estudos, considerando os outros casos e colocando em
perspectiva com as normas em cidades do Brasil.

Nesta linha, sugere-se novas pesquisas e analises mais profundas de cidades
como Toronto, Winnipeg, Vancouver, Windsor, Peterborough, Montreal e poderiam
ser incluidas ainda cidades da Provincia de Alberta:, como Calgary e/ou Edmonton,
entre outras. Sugerem-se ainda estudos em perspectiva, comparativos e
complementares com cidades do Canadé e Brasil.

Importante analisar nos locais que foram definidos também o potencial de
imagem e reputacdo com mais estudos e mais perspectivas e que combinados com
0s seus bens publicos possuem um potencial favoravel para aplicacdo de patrocinio
de naming rights.

Sugere-se ainda que se aprofundem estudos para estimular medidas de
valoracdo da reputacdo de determinados lugares no Brasil, inclusive de forma
comparativa, servindo tanto para o gerenciamento da marca pelos gestores publicos,
quanto para as proprias empresas que possuem potencial para investimento nos
lugares.

A elaboracéo e divulgacao de rankings de lugares é uma forma de definicdo de
valores para serem aportados em patrocinios, e mais especificamente no naming
rights. Para as empresas, perguntas como “onde investir?”, “qual lugar pode projetar
mais nossa marca?”, ou “qual lugar € mais adequado para o publico desejado?”,
podem contribuir efetivamente na selecéo de locais e gerar melhores resultados. As
cidades sabem quanto valem as suas marcas? As empresas sabem quanto vale a
marca dos lugares que pretendem se vincular? Para as empresas, qual lugar pode
projetar mais a sua marca?

E ainda importante refletir que o potencial das marcas em destaque nos
rankings é diretamente proporcional ao potencial de receitas com patrocinio e naming

rights. Logo, pode ser altamente estratégico para os lugares saber quanto valem as

181 Conforme o quadro 21, o Oeste (Alberta) tem sido tradicionalmente o lider nacional em aceitagdo
de préticas de patrocinio, Ontéario esta alcangando.
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suas marcas e as marcas de lugares especificos, de forma a melhor aproveitar essa
oportunidade de receita.

Nesse sentido, atores como a comunidade académica, possuem maior
potencial para o desenvolvimento de pesquisas peridodicas com esse cunho,
utilizando-se de diversos e variados indicadores, mais especificos ao perfil brasileiro.
Tais pesquisas, e consequentemente os rankings resultantes, podem servir de modelo
para medir comparativamente determinados lugares.

Merece analise também a questao social, as percepcdes e visdo da sociedade,
gue pode ter expectativa de ndo precisar pagar tributos, pagar menos tarifas e/ou ter
melhores servigos prestados na parceria do poder publico com o privado.

E importante que novas pesquisas continuem ocorrendo e que aprofundem
temas diversos, como a aceitacdo da populacdo em relagcdo a denominacdo em
eventos, por serem provisorios em relacdo a instalagcbes que sdo algo mais
permamente, mas também tendem a ser mais aceitos quando as instalacbes séo
novas.

Embora também possa ser representada pelo Poder Legislativo, até que ponto
a sociedade entende relevante essa relacdo do setor publico com iniciativa privada,
até que ponto esta disposta a deixar que o poder publico aumente a receita por meio
do naming rights ou outras parcerias com patrocinios, em quais areas/pastas da
Administracéo Publica, por quanto tempo, até qual ponto de nivel de ingeréncia aceita
pelo privado no publico, visdo sobre onde os recursos deveriam ser aplicados, quais
tipos de empresas poderiam participar, se em geral entendem ser uma alternativa
positiva ou negativa.

Seria importante também que fossem realizadas entrevistas com a iniciativa
privada, porém o tempo necessario para a defesa da tese ndo permitiu chegar até
este ponto. Assim, sugere-se que sejam feitos estudos nesse sentido. Que poderiam
inicialmente fazer a reflexdo do Apéndice A e B (que sdo as perguntas feitas para a
Administracdo Publica), porém com a visdo da iniciativa privada sobre os mesmos
pontos.

Outra questédo a ser abordada com o setor privado, com atuais e potenciais
investidores/patrocinadores, € se desejariam investir e sob quais condicbes, como
escolhem determinados locais para patrocinar, tempo minimo necessario, quais bens,

espagos, eventos e equipes avaliam relevantes e ao mesmo tempo qual nivel de
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interferéncia desperta mais interesse, considerando as diferentes formas de
patrocinios, entre outros aspectos.

Para a definicdo dos entrevistados na iniciativa privada, € importante tomar por
base os exemplos das cidades utilizadas na pesquisa com a Administracéo Publica.
O Expocentro de Balnearo Camboril, consércio que venceu a licitacdo do Governo
do Estado de Santa Catarina para administrar o Centro de Eventos de Balneario
Camboriu; também as empresas Jeunesse no Rio de Janeiro, que da o nome para a
Arena que ja foi chamada de HSBC; a Coca-Cola que também da nome para estacéo
de metr6 no Rio de Janeiro; a Brazil Kirin (Eisenbahn), que venceu licitagédo e construiu
espaco com direito ao nome na Vila Germéanica em Blumenau e que também foi a
marca oficial (Eisenbahn) para o evento Oktoberfest; e a Itaipava, que nomeia estadios
na Bahia e em Pernambuco, seriam possibilidades a serem entrevistadas.

Além disso, consultar as eventuais agéncias de publicidade que fazem a
intermediacao das a¢fes entre a Administracdo Publica e a iniciativa privada também
seriam de grande relevancia, ainda mais se fosse considerada a experiéncia de
benchmarking do Canada que possui o termo de “corretores”.

Algumas possibilidades de questionamentos para se ter a visdo da iniciativa
privada, investidores/patrocinadores sobre a vinculagdo da imagem privada a
determinados espacos/eventos publicos: se desejariam investir e em quais condicoes;
como escolhem determinados locais para patrocinar; tempo minimo necessario; quais
bens, espacos, eventos, equipes que avaliam relevantes; qual nivel de interferéncia
desperta mais interesse considerando as diferentes formas de patrocinios; quais
locais entendem relevantes; como percebem o potencial de receitas para 0s
municipios; se estudam a imagem e a reputacdo dos territorios; se estudam o que
poderia impactar a empresa positiva ou negativamente — analise SWOT; se possuem
estudos do valor da sua marca e do local que pretendem se vincular, ranking de
lugares.

Além disso, poderiam ser observados outros estudos acessorios, como 0S
utilizados no item de potencial de contribuicbes de naming rights. Analisar, conforme
Cardia (2004), os retornos possiveis, como o financeiro, institucional e o retorno de
imagem, além das diferentes possibilidades de parcerias. Medir a eficacia dos
patrocinios conforme Martin, Bourdeau e Stephan (2020), andlise sobre acordos de
naming rights, conforme pontos abordados por Jensen, Head e Mergy (2020),

possibilidades de aplicacdo, conforme (ASSAF FILHO, 2019). Outra sugestédo € a
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analise da divulgacdo naming opportunities, destacada por Sampaio (2017). Além da
agenda em mente das empresas e possibilidades, conforme Mullin, Hardy e Sutton
(2004), e dos objetivos globais de marketing dos patrocinadores, segundo Pozzi
(1998).

Na visdo das empresas, € importante a reflexdo de onde investir em uma
estratégia que se utilize patrocinio, o que traz a relevancia da analise de lugares, quem
sabe ainda no estabelecimento de rankings com atratividade. Da mesma forma, tanto
para o local, como a cidade, quanto para as empresas, € importante saber quanto vale
a marca dos lugares. Também na questdo pratica, se as empresas ja chegaram a
apresentar Procedimento de Manifestacdo de Interesse (PMI) em relagédo a ativos
publicos, no sentido de patrocinio ou naming rights, de forma direta ou dentro de

concessoes.
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APENDICE A - SINTESE DE ROTEIRO PARA ENTREVISTA SOBRE
PATROCINIO E NAMING RIGHTS NA ADMINISTRACAO PUBLICA

- CARACTERIZAGCAO DO ENTREVISTADO

Entidade / Nivel - Arrecadacao Anual — Entrevistado - Cargo/Fungéo - Tempo na fungao

Ni

B

C

10.

11.
12.

13.
14.
15.

vel de responsabilidade relacionado as ag8es de patrocinio - Experiéncias anteriores

- ORIGENS DA INICIATIVA (Conscientizacao/historico)

Como surgiu a ideia/iniciativa de implementar a¢des/praticas relacionadas a patrocinio, naming rights, direito
a denominacéo e/ou atribuicdo de nome?

Foram considerados casos existentes ou iniciativas de outros locais como referéncia/inspiragao?

Houve articulagbes com outros entes federativos, atores locais, atores do setor privado, atores regionais,
atores internacionais? Quais? De que forma?

O ente possui estudos e/ou gerenciamento de place branding, marketing place, identidade, pertencimento,
reputacdo, imagem, marca da cidade? Quanto vale a marca da cidade?

Foram feitas pesquisas com a populac@o sobre a aceitagdo de patrocinios em bens publicos?

Foi feita regulamentacéo?

- TENTATIVAS OU ACOES REALIZADAS (Comportamentos/Habitos/O que esta sendo feito)

Quais acdes/praticas relacionadas a patrocinio, naming rights, direito a denominagao e/ou atribuicdo de
nome existem no local? Quais as categorias de ativos comercializados? Porque?

Quando tais a¢des foram implementas? Ha quanto tempo?

Quais prazos médios estdo sendo considerados? Por qué?

De quais areas séo os bens publicos? Turismo, Cultura, Esporte, Assistencial Social, Meio Ambiente,
Mobilidade? Em quais ndo? Por que?

Como é feito o gerenciamento dos projetos/contratos/iniciativas/programas?

Possui modelos estrututrados de projetos para a aplicagédo e promog&o de oportunidades de naming rights
ou outras formas de patrocinio na Administra¢@o Publica?

Ocorre transferéncia do dominio do bem?

Como ocorrem os processos de comercializagdo das agfes de patrocinio, naming rights, ...?

Ocorre a vinculacéo de aplicacdo de recursos? Em quais areas esté ocorrendo?

CASO NAO TENHA PRATICAS OU TENHAM EXPERIENCIAS QUE FRACASSARAM

16

D

17

18
19

20.
21.

. Houve tentativas de implementacéo de praticas relacionada a patrocinio, naming rights, direito &
denominacgéo e/ou atribuicdo de nome como instrumento arrecadatério que ndo foram efetivadas?

- RESULTADOS PERCEBIDOS/CONSTATADOS (Avaliacdes/Opinides)

. As iniciativas estdo funcionando? Quais o0s principais resultados quantitativos (potencial de recursos /
receitas arrecadados) foram obtidos com a implantacdo? Quais os principais resultados qualitativos foram
obtidos com a implantacao?

. Quais os principais desafios encontrados?

. Quais sédo os beneficios para o municipio, populacédo, empresas?

Na sua opinido, o Naming Rights ainda n&o se consolidou no pais por quais motivos?

Como o naming rights pode se consolidar como um instrumento de obtencéo de receita para os municipios?

E - INTENCOES/PERCEPCOES DO ENTE (Ac¢6es futuras / planejamento)

22

. Quais as proximas acdes?
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APENDICE B - PESQUISA SOBRE PATROCINIO E NAMING RIGHTS NA
ADMINISTRACAO PUBLICA

A - CARACTERIZAGAO DO ENTREVISTADO

Entidade / Nivel (M/E/F)

Arrecadacao Anual

Entrevistado

Cargo/Funcéo

Tempo na fungéo

Nivel de responsabilidade relacionado as acdes de patrocinio
Outras experiéncias

B - ORIGENS DA INICIATIVA (Conscientizagao/histérico)

Por qué?

1. Como surgiu a ideia/iniciativa de implementar a¢cf8es/préaticas relacionadas a patrocinio, naming
rights, direito a denominagé&o e/ou atribuicdo de nome?

1.1. Foi como alternativa de receita?

1.2. Alguma foi motivada pela pandemia / agbes pds-covid?
1.3. Foi por decisdo dos gestores favoraveis ao processo?
1.4. As decisdes de fazer foram unamimes ou em desacordo?

| 2. Foram considerados casos existentes ou iniciativas de outros locais como referéncia/inspiragao?

2.1. Caso sim, quais casos foram utilizados como referéncia/inspiracdo?
2.2. Algum néo foi considerado referéncia?

| 3. Houve outras articulagdes? Questionar Quais? De que forma?

3.1. Entes federativos?

3.2. Orgaos ou entidades da Administragéo Publica?
3.3. Atores locais?

3.4. Atores do setor privado?

3.5. Atores regionais?

3.6. Atores internacionais?

4. O ente possui estudos e/ou gerenciamento de place branding, marketing place, identidade,
pertencimento, reputacdo, imagem, marca da cidade?

4.1. Quanto vale a marca da cidade?
4.2. O processo de patrocinio e naming rights possui relacdo com os estudos e gerenciamento acima? De
que forma?

| 5. Foram feitas pesquisas com a populacdo sobre a aceitacdo de patrocinios em bens publicos?

| 6. Foi feitaregulamenta¢do? Quando foram regulamentadas? Por que?

6.1. Quais normas/politicas existem?

Politica de Patrocinio

Politica de Direitos a Denominacado (naming rights)

Politica de Publicidade

C - TENTATIVAS OU ACOES REALIZADAS (Comportamentos/Habitos/O que esta sendo feito)

O qué?

7. Quais ac¢Oes/praticas relacionadas a patrocinio, naming rights, direito a denominagéo e/ou atribui¢cdo
de nome existem no local?

7.1. Quais os beneficios/tipos de ativos comercializados? Porque esses?

Nome da marca como nome da instalacdo (somente direitos de nomeacéo)
Identificacdo do logotipo na placa na entrada do programa ou instalacdo patrocinada
Mencdes nas midias sociais

Identificacé@o do logotipo no site
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Espaco de demonstragdo/exposicdo em programa ou instalacdo patrocinada
Publicidade em Publicactes

7.2. Quais as categorias de ativos comercializados? Porque esses? Quais oportunidades de patrocinio de
naming rights sao oferecidas?

Espacos

Arenas

Complexos de Recreacéo

Piscinas

Campos Esportivos

Outros ativos - salas comunitarias, academias de ginastica, campos de futebol, bolas de diamantes,
pistas de patinacao, teatros, salas de reunifes, sal6es de banquetes, vestiarios, instalacées de skate,
creches, bibliotecas

Pracas/adotes?

Eventos

Equipes

Programas

Iniciativas Comunitarias

Quando?

8. Quando tais ac¢des foram implementas? H& quanto tempo?

9. Quais prazos médios estdo sendo considerados? Por qué?

9.1. Quais os prazos para contratos de nomenclatura? Por qué?

3ab5anos|6al0anos |1l a 20 anos | Vitalicio (Perpétuo) | Outros

Onde?

10. De quais areas sao os bens publicos? Turismo, Cultura, Esporte, Assistencial Social, Meio Ambiente,
Mobilidade? Em quais ndo? Por que?

Quem?

COORDENACAO

11. Como é feito o gerenciamento dos projetos/contratos/iniciativas/programas?

11.1. Quem aprova?

11.2. Equipe esta relacionado com o gerenciamento da marca local?

11.3. Possui 6rgdo central ou departamentos inidividuais?

11.4. Ha servidores exclusivos dedicados para gerenciar as atividades?

11.5. Apenas servidores ou a governanga se da em parceria com a sociedade civil organizada?
11.6. Ha servidores em tempo integral dedicados para gerenciar as atividades de patrocinio?
11.7. Ha comités diretores para supervisionar as operagcdes?

Como?

12. Possui modelos estrututrados de projetos para a aplicagdo e promoc¢ao de oportunidades de naming
rights ou outras formas de patrocinio na Administragdo Publica?

12.1. Como séo definidos os critérios de editais?

12.2. Quais séo os critérios de escolha dos patrocinadores? O valor da marca do patrocinador €
considerado?

12.3. Como se chegou ao valor base da licitagdo?

12.4. Existe respeito ou conexdo com a cidade? Como isso € avaliado?

12.5. Vedagbes?

12.6. O edital previu a possibilidade de naming rights direto com a Administragdo Publica?

12.7. Houve concesséo ou foi feito direto pela Administracéo Publica a vinculagdo com espagos ou
eventos publicos.

§ 1° Concesséo patrocinada é a concessao de servigos publicos ou de obras publicas de que trata a
Lein®8.987, de 13 de fevereiro de 1995, quando envolver, adicionalmente a tarifa cobrada dos usuarios
contraprestacao pecuniaria do parceiro publico ao parceiro privado.
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§ 2° Concessédo administrativa € o contrato de prestacdo de servicos de que a Administragdo Publica
seja a usudria direta ou indireta, ainda que envolva execucao de obra ou fornecimento e instalagdo de
bens.

§ 3° Nao constitui parceria publico-privada a concess@do comum, assim entendida a concessédo de
servicos publicos ou de obras publicas de que trata a Lei n® 8.987, de 13 de fevereiro de 1995, quando
nao envolver contraprestacdo pecuniaria do parceiro publico ao parceiro privado.

12.8. Foilicitagdo? Passo a passo, que modalidade, quantos concorreram? Fluxo? Processo

| 13. Ocorre transferéncia do dominio do bem?

13.1. Ha interferéncia sobre a utilizagdo do bem?
N° Bem Tipo Observagdes Exemplo
Cessdo onerosa do direito | Nao envolve nem a transferéncia do dominio do bem para
1 Publico a denominagéo de um particular nem qualquer interferéncia dele sobre a Nome de ginasio, parque ambiental, teatro
espacos publicos utilizagdo do bem
Cesséo onerosa do direito | Nao envolve nem a transferéncia do dominio do bem para
2 Publico a denominagéo de um particular nem qualquer interferéncia dele sobre a Réveillon, Casamento Coletivo
eventos publicos utilizagdo do bem
Publicidade em espacos Né&o envolve nem a transferéncia do dominio do bem para
3 Publico ablicos pag um particular nem qualquer interferéncia dele sobre a Placa de empresas dentro de ginasios
p utilizagdo do bem
L N&o envolve nem a transferéncia do dominio do bem para 5 . .
- Publicidade em eventos . N A Faixa de empresas na areia da praia em evento
4 Publico e um particular nem qualquer interferéncia dele sobre a Pt
publicos e publico
utilizagdo do bem
. Né&o envolve nem a transferéncia do dominio da equipe para
- Nome de equipes . N PO . . .
5 Publico esportivas publicas um particular nem qualquer interferéncia dele sobre a Patrocinio em equipes esportivas
P P utilizagdo do bem
L . Né&o envolve nem a transferéncia do dominio do bem para
- Publicidade em uniformes . N A - . .
6 Publico d - . um particular nem qualquer interferéncia dele sobre a Vestuério de equipes esportivas
e equipes esportivas g
utilizagdo do bem
+ im0 | eostiotocspacopaco | N enave s enseenascocomc e bemena v parr,aote u e, s umporo e
pela iniciativa privada gem ! ¢ 6nibus
= - N&o envolve a transferéncia do dominio do bem para um
- Gestéo de evento publico . . . = - .
8 Publico ela iniciativa privada particular, apenas da posse por periodo determinado paraa | Eventos com gestéo pela iniciativa privada
p p execucao do evento
9 publico Concesséao ou PPP de Né&o envolve a transferéncia do dominio do bem, apenas da Mercado Publico a ser construido em terreno
espaco publico posse, por alguns anos e a gestado do bem pelo privado publico com gestéo privada por x anos
Concesséo e/ ou PPP de N&o envolve a transferéncia do dominio do bem, apenas da Espaco construido de centro de eventos para
10 Publico espagco publico com posse, por alguns anos e a gestao do bem pelo privado, com | gestéo privada e gerenciamento do naming
naming rights a possibilidade do privado negociar o direito a denominagéo | rights
Publico / otk w n « . - « - -
11 Privado Privatizagao", alienagéo Bem deixa de pertencer ao poder publico Bem “vendido” pelo poder publico
12 Privado Naming rights em Bgm_ privado, néo fica restrito as regras da Administragéo Nome de gindsios, teatros, parques privados
espacos privados Publica.
. Naming rights em eventos | Bem privado, néo fica restrito as regras da Administragéo Lo .
13 Privado privados Publica. Nome em competicdes esportivas
14 Privado Pgbllmdade em espaco B:en) privado, néo fica restrito as regras da Administracéo Publicidade dentro de clubes privados
privado Publica.
15 Privado Publicidade em evento Bgnj privado, ndo fica restrito as regras da Administragéo P_ublludade em competices esportivas
Publica. privadas

COMERCIALIZACAO / NEGOCIACAO

| 14. Como ocorrem os processos de comercializagdo das a¢6es de patrocinio, naming rights?

14.1. Ha equipe interna para comercializar suas oportunidades e gerenciar o programa?

14.2. Qual a faixa de remuneracao dos servidores que atuam nesse setor?

14.3. Ha agéncias externas para gerenciamento dos Programas de Publicidade?

14.4. Qual o modelo de cobran¢a adotado? Comisséo sobre as vendas X combinagdo de comisséo e
retencao.

14.5. Qual o valor da comiss&o? Qual o valor da comissdo para o ente?

14.6. Quais as politicas de precos adotadas para naming rights?

Atendimento

Nivel de exclusividade

Complexos de varias instalacfes

InstalacBes com mais de 1 milhdo de participantes
Arena e/ou Piscina dentro de um complexo maior
Salas multiuso dentro de um complexo maior
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14.7. Quais as politicas de precos adotadas para publicidade?

Anuncio colorido de pagina inteira em uma publicagcdo municipal
An(ncio de tela digital

Anuncios em espacos publicos (ex: ginasios, campos)

Quanto?

APLICACAO DAS RECEITAS

15. Ocorre avinculacéo de aplicacdo de recursos? Em quais areas esta ocorrendo?

15.1. Qual o valor das receitas?

15.2. As receitas sao alocadas na conta de receita geral ou de departamento?
15.3. As receitas sdo usadas para compensar custos operacionais?

15.4. As receitas sédo utilizadas para reservas?

15.5. As receitas sdo utilizadas para melhorar programas e servi¢os?

CASO NAO TENHA OU TENHAM EXPERIENCIAS QUE FRACASSARAM

16. Houve tentativas de implementacédo de praticas relacionada a patrocinio, naming rights, direito a
denominacdo e/ou atribuicdo de nome como instrumento arrecadatorio que ndo foram efetivadas?

Erros e acertos?

Vedada a vinculagdo de algum tipo de marca?

Quais os motivos?

Faltou regulamentagéo?

Limitacdes dos processos licitatorios? Nova lei das licitages teve alguma influéncia?
Faltou iniciativa de superiores / prefeito?

Falta de interesse das empresas (existe articulacdo?)?

A populacéo foi contraria?

D - RESULTADOS PERCEBIDOS/CONSTATADOS (Avaliagdes/Opinides)

17. Qual a efetividade da aplicagdo do naming rights em bens publicos enquanto instrumento
arrecadatdrio para o desenvolvimento dos municipios, sob a percepc¢ao dos diferentes atores?

17.1. Quais os principais resultados quantitativos (potencial de recursos / receitas arrecadados) foram
obtidos com a implantagéo?
17.2. Quais os principais resultados qualitativos foram obtidos com a implanta¢éo?

18. Quais os principais desafios encontrados?

Falta de recursos

Determinacao do “valor justo de mercado” dos ativos
Nivel de conhecimento interno

Ativos de embalagem e marketing

Comunidade de negécios que nao responde
Gerenciando as expectativas de receita

Identificagé@o de ativos de direitos de patrocinio e naming
Incerteza do potencial de receita/caso de negdcios
Politicas de compras restritivas

Como identificar e entrar em contato com a pessoa certa

| 19. Quais sédo os beneficios para o municipio, populagéo, empresas?

| 20. Nasuaopinido, o Naming Rights ainda ndo se consolidou no pais por quais motivos?
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21. Como o naming rights pode se consolidar como um instrumento de obtencé&o de receita para os
municipios?

E - INTENCOES/PERCEPCOES DO ENTE (Ac¢6es futuras / planejamento)

| 22. Quais as préximas a¢des?

22.1. Pretendem ampliar o nimero de ativos oferecidos para patrocinio e/ou naming rights?
22.2. Estdo buscando patrocinadores de naming rights?
22.3. Qual o potencial de recursos a serem arrecadados?
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ANEXO A - MATERIA PREFEITURA DE BALNEARIO CAMBORIU: PROJETO DE
LEI VISA AUMENTAR RECEITA DO MUNICIPIO SEM ONUS PARA A
POPULACAO

Prefeitura Municipal de Balneario Camboriii - Sala de Imprensa Pégina 1 de 1

09/09/2015 - 15:36
Projeto de Lei visa aumentar receita do municipio sem 6nus a populagio

Nesta terca-feira (8), a Secretaria da Fazenda
encaminhou Projeto de Lei para a apreciagdo da
Camara de Vereadores que pretende aumentar a
receita do municipio sem 6nus a populagdo. O texto
trata da cessdo onerosa do direito & denominacéo de
espacos e eventos publicos e a concess&o do uso de
espacos publicos para publicidade.

Por meio de processo licitatorio, empresas poder&o
dar nome provisério a espacos e eventos publicos
nas areas de Turismo, Cultura, Esporte, Assisténcia
Social e Meio Ambiente, bem como permitir
publicidade nos espagos publicos mediante
pagamento ao municipio. O nome oficial dos espagos e eventos plblicos permanece o mesmo.
Apenas por um periodo de tempo passa a ser conhecido como vinculado a marca de alguma
empresa.

De acordo com o secretdrio da Fazenda, André Meirinho, “Balneario Camboriti possui um grande
potencial de projecdo de imagem. E esse potencial podera ser revertido em receitas para aplicar nas
politicas publicas do municipio”, explica. Ele ainda destaca que essa pratica, conhecida como naming
rights, possui vérios exemplos internacionais de sucesso e ganha forga no Brasil, especialmente na
area esportiva.

O prefeito de Balneario Camboriti, Edson Renato Dias, Piriquito, destaca que esta é uma grande
oportunidade, pelo potencial de projegdo do municipio. “Estamos em um momento em que é
essencial buscarmos novas matrizes econémicas e novos meios de arrecadacdo. Nossa meta é
buscar novas receitas, sem onerar a populagéo”, conclui.

Mais informagdes com secretario da Fazenda, André Furlan Meirinho, (47) 8808-1819.

Prefei de Balneario Camb

Secretaria da Fazenda

Texto: Marcelo Martim (estagiario)

Foto: Arquivo PMBC

Assessoria de Comunicagao: (47) 3267-7022
www.balneariocamboriu.sc.gov.br
facebook.com/prefeituradebalneariocamboriu

Para outras noticias visite www.balneariocamboriu.sc.gov.br

http://www.balneariocamboriu.sc.gov.br/imprensa/imprensalmpressao.cfm?codigo=1...  09/09/2015

Fonte: Prefeitura de Balneario Camborit (2015).
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ANEXO B — MATERIA JORNAL PAGINA 3: EXECUTIVO PROPOE PERMITIR
NAMING RIGHTS

EXecutivn propoe
permitir naming rights

Esta semana o Executivo encaminhou 2
Camara um projeto de lei que permite que
empresas deem nome provisoriamente a
espacos publicos em troca de dinheiro, além
de permitir concessdo de espagos publicos
para publicidade. A prética, conhecida
como naming rights, ja é comum fora do
pais e vem ganhando for¢a por aqui.

Se for aprovada, a cessdo devera ser feita
atraveés de processo licitatério. Empresas
poderdo dar nome provisério a espacos
e eventos publicos nas dreas de Turismo,
Cultura, Esporte, Assisténcia Social e Meio
Ambiente, assim como permitir publi-
cidade nos espacos ptiblicos mediante
pagamento.

- Conforme a Secretaria da Fazenda, a pro-
posta € aumentar a receita do municipio
sem Onus a populacdo. “Balnedrio Cam-
borit possui um grande potencial de pro-
jecdo de imagem. E esse potencial podera
ser revertido em receitas para aplicar nas
politicas publicas do municipio”, afirma o

- secretdrio da pasta, André Meirinho.

Fonte: Jornal Pagina 3 (2015).
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ANEXO C — MATERIA O SOL DIARIO: SOLUCAO NA PROPAGANDA

 SPAUTZ

.com.br -(47) 3249.7025

SEGUNDA-FEIRA, 21 DE SETEMBRO DE 2015 osoldi

- Solucdo na propaganda

m projeto enviado a Cimara

de Vereadores pela prefeitura

de Balnedrio Camboriu

propoe uma maneira inédita
de incrementar o caixa do municipio:
permitir o uso de publicidade em
espacos e eventos ptiblicos. Na pratica,
se a lei for aprovada até mesmo o
tradicional Réveillon da cidade poders
levar 0 nome de uma marca.

A proposta veio da Secretaria da
Fazenda e autoriza, inclusive, que
espacos que jd tém nome — caso do
Teatro Municipal, por exemplo - sejam
temporariamente vinculados a uma
marca. O projeto de lei prevé que a
publicidade seja feita em espacos e
agoes publicas ligadas ao esporte,
cultura, turismo, assisténcia social e
meio ambiente. A definicao da marca
que vai “batizar” o prédio ou o evento
deve ser feita através de licitacgo.

André Meirinho, secretdrio
da Fazenda, diz que se inspirou
em modelos internacionais que
comecaram, recentemente, a serem
aplicados no Brasil — é o caso do estddio

publico da Fonte Nova, em Salvador
(BA), que atende temporariamente pelo
nome da cervejaria Itaipava, e da
arena construida no Rio de Janeiro
para os Jogos Panamericanos,
conhecida por HSBC.

O projeto de lei também autoriza
propaganda interna em espacos
Como teatro e gindsios. A proposta
€ de que o recurso arrecadado
com a denominagao seja aplicado
exclusivamente em acoes da pasta que
organiza o evento ou mantém o espago
ptiblico.

L X

A prefeitura ainda ndo tem previsio
do quanto poderia arrecadar com a
novidade. Mas, se funcionar,a queima
de fogos do Réveillon, por exemplo,
poderia ser coberta com recursos
da denominagio - o que traria uma

. economia considerdvel aos cofres

puiblicos (este ano, a previsao de gastos
€ de até R$ 2 milhdes). A proposta ainda
estd tramitando nas comissoes e nio
tem data para entrar em votagio.

Fonte: O Sol Diario (2015).



ANEXO D — CAPA JORNAL DE SANTA CATARINA: PROJETO PREVE
PUBLICIDADE EM EVENTOS E ESPACOS PUBLICOS

" D 2 ESTADO DE SANTACATARINA ‘
¥ = .53 PREFEITURA DE BALNEARIO CAMBORIU
bl tiars,  ba=n? DIVISAO DE COMUNICACAO SOCIAL
-  GABINETE DO PREFEITO o
: 9 CLIPAGEM
Joma\:j@vmx,( \/%C).(.\.-E’V‘:t'\\« Catoumo.
Editoriay) Sy
Pagina:
Data: 34 |cq| \S

Medidas: :
Valores: &

Fonte: Jornal de Santa Catarina (2015).
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ANEXO E — MATERIA O SOL DIARIO: PROJETO DE LEI PODE PERMITIR USO
DE MARCAS EM EVENTOS E ESPACOS PUBLICOS DE BALNEARIO

VEicULO

DATA: 21/09/2015

Projeto de lei pode permitir uso de marcas em eventos e espacos publicos de Balneario
Camborid

Dagmara Spautz

Um projeto enviado a Camara de Vereadores
pela prefeitura de Balnedrio Camboriu propoe uma
maneira inédita de incrementar o caixa do municipio:
permitir o uso de publicidade em espagos e eventos i
piblicos. : T Py e 47

Na pratica, se a lei for aprovada até mesmo o
tradicional Réveillon da cidade podera levar o nome
de uma marca. A proposta veio da Secretaria da Fa-
zenda e autoriza, inclusive, que espagos que ja (ém
nome — caso do Teatro Municipal, por exemplo - sejam temporariamente vinculados a uma marca.

O projeto de lei prevé que a publicidade seja feita em espagos e acdes publicas ligadas ao esporte, cultura,
turismo, assisténcia social e meio ambiente.

A definicdo da marca que vai “ batizar” o prédio ou o evento deve ser feita através de licitagao.

André Meirinho, secretario da Fazenda, diz que se inspirou em modelos internacionais que comegaram,
recentemente, a serem aplicados no Brasil - ¢ o caso do estadio publico da Fonte Nova, em Salvador ( BA),
que atende temporariamente pelo nome da cervejaria Itaipava, e da arena construida no Rio de Janeiro para os
Jogos Panamericanos, conhecida por HSBC.

O projeto de lei também autoriza propaganda interna em espagos como teatro e gindsios. A proposta é
de que o recurso arrecadado com a denominagao seja aplicado exclusivamente em a¢des da pasta que organiza
o evento ou mantém o espago publico.

A prefeitura ainda ndo tem previsao do quanto poderia arrecadar com a novidade. Mas, se funcionar, a
queima de fogos do Réveillon, por exemplo, poderia ser coberta com recursos da denominagdo — o que traria
uma economia consideravel aos cofres publicos ( este ano, a previsio de gastos ¢ de até R$ 2 milhoes).

A proposta ainda estd tramitando nas comissoes e nio tem data para entrar em votagao!

12Assessoria de Comunicagao ghyrosTvo  BEENEGATVO 4 B, PROATIVO & reamvo [l IMPRESSO i ONLINE

Fonte: O Sol Diéario (2015).
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ANEXO F — MATERIA JORNAL PAGINA 3: PROJETO DE PUBLICIDADE EM
ESPACOS PUBLICOS FOI APROVADO PELOS VEREADORES

4 Balneario Camborit, 12 de margo de 2016

Projeto de publicidade
em espacos publicos foi
aprovado pelos vereadores

Os vereadores aprovaram nesta

semana o projeto do Executivo -

que permite a concessio de

espagos pubhcos para a publi-

cidade. O projeto também vai
permitir que uma marca dé
seu nome a espagos como uma

praga, um gindsio ou mesmo

eventos como o Carnaval e

Réveillon. A pratica conhecida

como “naming rights” é comum
" no esporte e em eventos cultu-
rais, como por exemplo, Arena
HSBC (foto) ou Citibank Hall.
O projeto continua tramitando,

pdra ser deliberado na redacio
final.

O vereador André Meirinho
(PP), que era secretirio da
Fazenda quando a proposta
foi encaminhada a Cémara,
defende que a iniciativa trard s6
beneficios a0 municipio, prin-
cipalmente porque aumenta a
receita sem onerar o bolso do
contribuinte. Além disso, Mei-
rinho destaca que é bom para

S
<
S
s
<
2
Yy
=

a cidade pelo potencial de ima-
gem que as marcas trarao.

Confo_rme o texto, a conces-
sdo para publicidade serd de
12 meses, contados a partir da
assinatura do contrato, reno-

Fonte: Jornal Pagina 3 (2016).

Politica

vavel pelo mesmo periodo. Os
custos com as mudangas serdao
de responsabilidade da marca.
Estd proibido o uso de ima- -
gens ou de denominagdes que
tenham ligagdo partidaria, reli-
giosa e ideoldgica.
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ANEXO G — MATERIA NSC TOTAL: CENTRO DE EVENTOS DE BALNEARIO
CAMBORIU PODERA LEVAR O NOME DE UMA MARCA; ENTENDA -
DAGMARA SPAUTZ — NSC TOTAL

@ total 26°C

Capa NSC Total » Dagmara Spautz

NAMIRG RIGHT

Centro de Eventos de Balneario Camboriu podera levar o
nome de uma marca; entenda

Colunista

RS A1

— . moam "Q"_"z-:~h

C m—

siga Dagmara Spautz

000

Foeo: Betina Humers, Arquive NSC

A minuta do edital de concessao do Centro de Eventos de Balneario Camboril, que esta em fase de consulta
publica, prevé que a estrutura possa ganhar, temporanamente, 0 nome de alguma marca patrocinadora, E algo
semelhante ao que ocorre com os estadios de futebol

Para isso, no entanto, a concessionaria dependera do aval do Estado. Uma lei municipal ja permite 0 naming right
em Balneario Camboritu desde 2016. Na época, a proposta foi desenvolvida na Secretaria da Fazenda, que era

tocada pelo hoje vereador André Meirinho (PP). Vale até para eventos publicos, como o show de fogos Réveilion
na Praia Central — mas ainda nao foi colocada em pratica

E possivel que o Centro de Eventos seja responsavel pela “estreia”

Fonte: NSC Total (2019).
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ANEXO H — MAPA DO METRO DO RIO DE JANEIRO
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ANEXO | - MAPA DO TRANSPORTE METROPOLITANO DE SAO PAULO

Mapa do Transporte Metropolitano
Metropolitan Transport Network
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Secretaria dos Transportes Metropalitencs

Fonte: Metrd de S&o Paulo (2023). Disponivel em: https://www.metro.sp.gov.br/pdf/mapa-da-rede-
metro.pdf. Acesso em: 13 jan. 2023.



