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Presentacion

En las lineas que siguen, se busca ilustrar como una organizacién o
proyecto cultural puede captar patrocinio. Para ello se presenta un caso
concreto. En el ano 2000 la Orquesta Filarmoénica de Montevideo re-
caudé 80 mil ddlares de patrocinio (cuando 1 ddlar equivalia a 13 pe-
sos). Esto es lo que se reconstruye y analiza, presentando la campana
propiamente dicha y aspectos coadyuvantes de la practica y el entor-
no institucional que estan relacionados con el resultado.

El sistema de captacidon de patrocinio que se analiza, se propone
como un modelo que pueda servir de inspiracion para otras institucio-
nesy organizaciones publicas o privadas, adaptandolo a sus necesida-
des y posibilidades.

1. Antecedentes

Antes de esta campana, la Orquesta Filarmdnica de Montevideo
habia intentado obtener patrocinio. Lo hizo para los afios 1997 y 1998,
a través de campanas planificadas. Esos primeros intentos resultaron
un fracaso en términos de captacion de recursos, aunque significaron
una enorme experiencia, sin la cual nunca se hubiese madurado la cam-
pafa del ano 2000. Los dos «fracasos-aprendizajes» quedaron impreg-
nados en el personal de conduccion y producciédn, tanto en los aspec-
tos de disefio como en los de contacto con empresas.

2. El reconocimiento de cuestiones directas e indirectas
que colaboraron al logro de la campaia

La campania del afio 2000 se integré en un proceso de la Filarmoni-
ca de Montevideo. A continuacién se enumeran aquellos elementos
importantes de ese proceso que colaboraron y fortalecieron la campa-
Aa de patrocinio que describiremos, pero que son auténomos de ella:

+ Capital de liderazgo e imagen publica del director estable de la
Filarmdnica, el maestro Federico Garcia Vigil. El «rendimiento
mediatico» de su personaje artistico lo ubicé como referencia de
la organizacién, lo cual constituye un capital similar al de una
agrupacion de musica pop, en que la musica producida esta to-
talmente asociada a la persona de quien la crea y la ejecuta’.

+ Generacion de un equipo de produccion, marketing, patrocinio
e imagen corporativa, liderado por el coordinador general de la
Filarménica de Montevideo, Sr. Alvaro Méndez, musico intérpre-
te retirado (viola)%

« Construccién desde cero de una base de datos principal, com-
puesta por empresas de giro econémico importante, que incluia
el nombre de los gerentes generales y de marketing, en el caso
de las privadas, y a los presidentes y directores, en el caso de las
publicas. Como forma de vincular a esas personas con la Orques-
ta Filarmoénica de Montevideo, se les cursé invitacion para cada
uno de los conciertos a través de fax personalizado (el e-mail no

' En este sentido, la
figura de Federico
Garcia Vigil equivale
a la de Jaime Roos,
Mick Jagger o Bono.
Caracteristicaun tan-
to extrafa para una
musica que se basa
en repertorio que no
es de autoria propia,
como si es el caso de
Roos y los lideres de
los Rolling Stones o
u2.

2Elnombre del cargo
coordinador general
es un eufemismo de
lo que en la mayoria
de las orquestas del
mundo se denomina
gerente.



estuvo popularizado hasta 1999). Esto se realizé sistematicamente
desde el afno 1997. La base de datos fue construida «a pulmén».
A partir de la lectura de las paginas amarillas de la guia teleféni-
ca, se llamaba a las empresas y se solicitaba el nombre de los
titulares de dichos cargos.
+ Presentaciones de la Filarménica «cerradas», contratadas por
empresas, en las que el publico invitado estaba compuesto por
proveedores, clientes, etcétera. De esta forma se ponia en con-
tacto directo la experiencia de la Filarmdnica con un publico en
el que se encontraba el personal de nivel gerencial®. 3Entre las empresas e
+ Realizacion de acuerdos con medios de comunicacién que pu- instituciones que
blicitaban las actividades abiertas de la Filarménica de Montevi- ~ contratarona aFilar-
monica se encuen-
deo. A cambio, el medio recibia el retorno de su marca en 10s  (1an: Bayer, Schering,
programas de mano de los conciertos y en los otros medios. Es-  Telefénica, CitiBank,
tos espacios publicitarios «gratuitos» habilitaban a la Filarmoni- ~ EmbajadadeEstados
. . . . . Unidos, Banco Repu-
ca a mencionar a las marcas patrocinantes en dinero. Participa- blica, Banco Hipote-
ron o participan de estos acuerdos los siguientes medios: Radio  cario, diario El Pais,
Sarandi, Radio El Espectador, Diario El Pais, Canal 12 y la desapa-  etcétera.
recida Revista Tres, entre otros.
« El contar «sin cargo presupuestal» con recursos para la produc-
cién, tales como energia eléctrica, computadora, mensajeria, te-
léfono, fax, locomocidn, internet; oficina, etcétera, y otra canti-
dad de servicios provenientes de la Intendencia de Municipal de
Montevideo, que tienen un costo importante y que si nos ubica-
mos en «lo privado» muchas veces resultan imposibles de sol-
ventar en emprendimientos culturales.
+ Laestabilidad laboral de los musicos integrantes de la Filarméni-
cade Montevideoy el correcto salario en términos comparativos
con sus colegas, tanto de la musica académica como de la musi-
ca popular.
+ La acumulacién durante anos de una imagen organizacional y
corporativa de la Filarménica construida intencionalmente, des-
de el ano 1997, expresada en cuestiones como la generacién de
un logo, de una marca, el anuncio de cada presentacién publica
en los medios de comunicacion con los mismos estandares de
diseno, asi como papeleria, protocolo de atencion telefénica, et-
cétera.
« También destaca el decidido apoyo del intendente de Montevi-
deo, Arg. Mariano Arana, quien personalmente colaboré para
resolver muchos problemas y ademas estuvo presente en la ma-
yoria de las presentaciones publicas brindadas.

3. Descripcion de la campana de patrocinio

Tanto el gerente general como el de marketing recibian:
« Un sobre institucional de la Filarmonica de Montevideo, conte-
niendo:
- una carpeta institucional y dentro de ella:
- una carta presentando la campana, mas el material especi-
fico de la campana.



Elementos importantes a destacar de la presentacion,
el contenido y la operativa

+ La presentacion se podia ver y leer rapidamente. Estaba resumi-
da en una sola pieza fija (hoja formato A3, doblada al medio en
paralelo al ancho)*. * La economista San-
. Alasempresas no se les pedia dinero; se les estaba proponiendo g:z:jiaép;:t; Ifgif;:;n
una asociacién de imagen, con retornos tangibles y cuantifica-  tiyo estuviese en una
bles, y esas dos cuestiones son las que tienen valor econédmico.  sola hoja, es decir en
« Hubo flexibilidad para atender contrapropuestas de las empre- ~ una sola pieza gréfi-
sas y marcas, si bien la campana se presenté muy estructurada. Egm:?uee,g idveaa”(fr?j
+ La campana estuvo colgada en el sitio web de la Filarménica de  ginal.
Montevideo.
+ Se enviaron sobres a mas de setenta empresas, lo cual implic
unos ciento cincuenta envios.
« Pasados diez dias, se realizaron llamadas telefénicas a la mayoria
de ellas, preguntando si se habia recibido la comunicacién vy si
tenian interés en mantener una entrevista. En caso afirmativo, se
pactaba una primera reunién en la que dialogaban el potencial
patrocinador y los representantes de la Filarménica, atendiendo
distintos aspectos (monto, forma de pago, aspectos legales, et-

cétera).

ﬂFILARMONlCA DE MONTEVIDEO

Mecenazgo y Patrocinio

"Los invito a formar parte de la permanente construccion de una
orquesta seria, abierta y fuertemente arraigada en el pubico".

/
o

Federico Garcia Vigil

La Orquesta Filarménica de Montevideo se encuentra abierta a recibir
materialmente adhesiones de personas y empresas a traves de:

Mecenazgo.
Oportunidad para personas y también para empresas o marcas
que desean manifestar su compromiso con las realizaciones
y la gestion de la Filarmonica.

Patrocinio.
Es una asociaciéon de imagen entre la Filarménica
y empresas o marcas, sostenida en retornos tangibles y cuantificables.

Por mayor informacién puede consultar nuestro sitio en web
o contactese telefonicamente que le enviaremos las propuestas.

www.filarmonica.edu.uy
Tel: 902.05.04 - 902.06.90
ofm@netgate.com.uy




Comunicacion y publicidad de la campana

Por primera vez en Uruguay una campafa de patrocinio fue acom-
pafada de una convocatoria a través de piezas publicitarias en medios
de comunicacion.

En el diario E/ Pais y Radio El Espectador, medios asociados a la Filar-
monica, se realizd publicidad de la campana.

En la pagina anterior se presenta el aviso grafico correspondiente.
Estuvo pautado en el cuerpo del diario y en el suplemento semanal
Economia & Mercado («el salmdn»), por un periodo de un tres semanas,
con una frecuencia de dia por medio, incluyendo los domingos.

Esto quiere decir que, al mismo tiempo que llegaban los sobres a
los escritorios de los gerentes, en los medios de comunicacion se esta-
ba convocando a patrocinar a la Filarménica de Montevideo.

Los logros

Las empresas que patrocinaron a la Filarménica de Montevideo
fueron:

+ Banco de Crédito; como patrocinante principal.

+ Pintos Risso, como segundo patrocinante (no aporté dinero pero
si una correcta sede en el edificio El Gaucho. La Filarménica de
Montevideo se encontraba sin sede debido a las obras en el Tea-
tro Solis Para ello se valorizé el alquiler que le hubiese significa-
do el desembolso por parte de la orquesta.

« LOreal. Patrocinante desde el afio 1996.

+ Automovil Club del Uruguay.

+ El Maestro Cubano.

Particularidades a destacar:

+ El Automdévil Club del Uruguay no recibi6 carpeta. Esta organiza-
cién solicito ella misma la propuesta al haberse enterado por un
medio de comunicacion.

+ El Maestro Cubano pacto el patrocinio a través de su agencia de
publicidad; el resto de las empresas lo hicieron directamente.

El cierre de la campaia

La campana se cerrd con la publicacién de un aviso en el diario E/
Pais anunciando a los patrocinantes y agradeciéndoles.

4. Los grandes numeros

+ Costo total estimado de la campana de patrocinio, incluyendo
salarios, disefo, impresidn y otros gastos: 7.000 ddlares.

+ Total recaudado: 80.000 dolares (60.000 en dinero y un aparta-
mento pactado con Pintos Risso).

+ Presupuesto de la Filarménica de Montevideo: 2 millones 200 mil
dodlares incluyendo salarios y gastos de produccién.
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Filarménica es un servicio de:
Intendencia Municipal de Montevideo Pirelli (Petin S.A.)

5. Algunos comentarios finales

+ La exitosa campafa de patrocinio de la Filarmdnica de Montevi-
deo puede constituir un modelo a reproducir por otras organiza-
ciones culturales, tanto publicas como privadas. Su valor princi-
pal radica en la estructura del patrocinio, el disefio y la ejecucion.
« También tiene como mérito que se basé en procedimientos y
propuestas, a diferencia de otros patrocinios que se consiguen
apoyados en amistades y conocidos, en gerencias, agencias de
publicidad y otro tipo de influencias —como fue el caso del es-
pectaculo del tenor «Pavarotti en Uruguay», que las empresas
publicas financiaron por una decisién del Ejecutivo nacional.
+ Un detalle no menor es que en Uruguay, tanto a nivel municipal
como nacional, no existe la posibilidad de que las empresas des-
cuenten impuestos a cambio de aportar a actividades y proyec- C A oartir del afo
tos del sector cultural. En Brasil, Espafa o Argentina si existe, y en 2006I,Ode acuerdo con
Estados Unidos constituye la fuente principal de financiamiento 5 Ley de Presupues-
de aquellos bienes y servicios culturales que no se pueden sos-  to, estara vigente la
tener en el mercado, tales como orquestas sinfénicas y museos®,  Posibilidad de que
+ La Filarmdnica de Montevideo realiza esta campana de patroci- fmp.resas descuen-
en impuestos para
nio compitiendo con ventajas materiales muy favorables enrela-  apoyar proyectos cul-
cién con las organizaciones del sector privado o del tercer sec-  turales.



tor, pues cuenta con infraestructura y personal de operaciones
«gratuito» —es decir, forma parte del presupuesto publico.

La relacién entre el monto alcanzado y el costo es muy satisfac-
toria: 80 mil délares de patrocinio a un costo de 7 mil. Ademas, al
aporte econémico hay que agregar los bienes de difusion y pres-
tigio que las empresas incorporan al asociarse como patrocinan-
tes de la orquesta.

La relacién entre el monto de patrocinio alcanzado y el presu-
puesto anual de la Filarménica de Montevideo merece algun co-
mentario. No parece muy significativo el aporte al considerar un
presupuesto anual de 2 millones 200 mil délares contra 80 mil
de patrocinio, a los que a su vez habria que restar los 7 mil de
costos de la campana. Sin embargo, si se tiene en cuenta que no
existen mecanismos de exoneracién fiscal para las empresas que
se asocian a emprendimientos culturales, si constituye un mon-
to importante. Por otra parte, también resulta significativo el
aporte del patrocinio si se considera que, de los 2 millones 200
mil dolares de presupuesto, 1 millén 800 mil lo representan los
salarios.



