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Relação	
  de	
  troca	
  

•  Patrocínio	
  não	
  é	
  filantropia!	
  
•  Deve	
  exis'r	
  clareza	
  quanto	
  às	
  moedas	
  de	
  
troca.	
  



Convergência	
  de	
  públicos	
  

•  O	
  público	
  do	
  projeto	
  deve	
  coincidir	
  com	
  o	
  
público-­‐alvo	
  da	
  empresa	
  patrocinadora.	
  



Exclusividade	
  por	
  nicho	
  de	
  mercado	
  

•  O	
  fechamento	
  de	
  uma	
  cota	
  de	
  patrocínio	
  com	
  
determinada	
   empresa	
   exclui	
   a	
   possibilidade	
  
de	
   negociação	
   de	
   parcerias	
   com	
   seus	
  
concorrentes	
  em	
  um	
  mesmo	
  projeto.	
  

•  Há	
  exceções.	
  



Limite	
  do	
  número	
  de	
  parceiros	
  

•  Poluição	
  visual.	
  
•  Perda	
  de	
  impacto	
  junto	
  ao	
  público	
  para	
  todos	
  
os	
  envolvidos.	
  





Hierarquização	
  dos	
  créditos	
  

•  A	
  hierarquia	
  das	
  marcas	
  deve	
  ser	
  clara	
  aos	
  
olhos	
  do	
  público.	
  





Determinação	
  de	
  prazos	
  

•  Os	
   prazos	
   de	
   validade	
   dos	
   créditos	
   aos	
  
patrocinadores	
   devem	
   ser	
   claros	
   nas	
  
negociações.	
  	
  

•  É	
  importante	
  que	
  as	
  partes	
  saibam	
  por	
  quanto	
  
tempo	
   cada	
   marca	
   estará	
   associada	
   ao	
  
projeto.	
  



Transparência	
  e	
  hones'dade	
  

•  É	
  recomendável	
  que	
  eventuais	
  problemas	
  de	
  
percurso	
  sejam	
  discu'dos	
  abertamente.	
  



Flexibilidade	
  

•  Parceria:	
  flexibilidade	
  de	
  ambos	
  os	
  lados.	
  
•  É	
  preciso	
  tentar	
  compreender	
  as	
  necessidades	
  
do	
  parceiro	
  e,	
  na	
  medida	
  do	
  possível,	
  buscar	
  
supri-­‐las.	
  



Su'leza	
  

•  Logomarcas	
   ostensivas	
   ou	
   apl icadas	
  
diretamente	
  no	
  palco,	
  excesso	
  de	
  citações	
  do	
  
patrocinados	
   ou	
   aplicações	
   pesadas	
   de	
  
merchandising	
  podem	
  soar	
  como	
  agressão	
  ao	
  
público	
   e	
   provocar	
   efeito	
   contrário	
   ao	
  
desejado	
  com	
  o	
  patrocínio.	
  





Respeito	
  ao	
  ar'sta	
  e	
  à	
  sua	
  obra	
  

•  Patrocínio	
  é	
  uma	
  relação	
  de	
  parceria	
  e	
  não	
  de	
  
submissão.	
  

•  As	
  empresas	
  patrocinadoras	
  não	
  têm	
  o	
  direito	
  
de	
  avançar	
  sobre	
  o	
  terreno	
  da	
  criação,	
  
sugerindo	
  alterações	
  conceituais	
  e	
  ideológicas	
  
de	
  qualquer	
  espécie.	
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