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RESUMO

O trabalho de conclusédo de curso teve como objetivo principal o de identificar as
lacunas da gestdo orcamentaria para patrocinios do Sicredi Vanguarda PR/SP/RJ.
Para tanto, realizou um estudo de viabilidade de implementagcdo de um fluxo para
mensurar os gastos e a finalidade dos patrocinios, a fim de demonstrar que o
planejamento e a transparéncia, se fazem necessarias para difundir e aperfeigoar as
boas praticas de governanca, aprofundando-se em mecanismos de controle, com
base na legislacdo de incentivo e cultura, ampliando-se assim, a transparéncia dos
recursos utilizados, estabelecendo-se critérios para patrocinios ora considerados
atividades de provisdo de recursos por uma organizacdo diretamente para um
individuo, ou grupo ou ainda corporacdo, o que permite, ao patrocinador, realizar
determinadas demandas em retorno, sendo assim, detém um critério que € o da
responsabilidade social. Essa responsabilidade social esta ligada a empresa quando
esta se sente obrigada a agir em beneficio da sociedade como um todo, sendo assim,
levando em consideracao o principio a empresa se reestrutura administrativamente
pressupondo-se uma execugdo mais eficaz no processo de gestdo, envolvendo
atividades de planejamento, orgamento e controle. Dessa forma, o objetivo geral deste
trabalho foi o de analisar as caracteristicas da gestdo orcamentaria de Patrocinio,
dentro da Sicredi Vanguarda PR/SP/RJ. Nela estdo inseridos os pedidos de
patrocinios, doacdes e projetos sociais. Neste ndo ha geréncia dos recursos por
terceiros. Acompanhando as despesas de patrocinios, sera possivel
planejar, direcionar para as tomadas de decisdo e medir a efetividade do investimento.

Palavras-chave: gestdo orgamentaria; patrocinios; planejamento; transparéncia;
recursos; sociedade; efetividade e investimento.



ABSTRACT

The main objective of the course completion work was to identify gaps in budget
management for sponsorships of Sicredi Vanguarda PR/SP/RJ. To This end, it carried
out a feasibility study for the implementation of a flow to measure expenses and the
purpose of sponsorships, in order to demonstrate the planning and transparency are
necessary to disseminate and improve good governance practices, deepening in
control mechanisms, based on incentive and culture legislation, thus expanding the
transparency of the resources used, establishing criteria for sponsorships now
considered activities of provision of resources by an organization directly to an
individual, or group or even corporation, which allows the sponsor to make certain
demands in return, thus having a criterion of social responsibility. This social
responsibility is linked to the company when it feels obliged to act for the benefit of
society as a whole, therefore, taking into account the principle, the company
restructures itself administratively assuming a more effective execution in the
management process, involving activities of planning, budgeting and control. Thus, the
general objective of this work was to analyze the characteristics of the budgetary
management of patrocliny account the principle, the company restructures itself
administratively as assuming a more effective execution in the management process,
involving activities of planning, budgeting and control. Thus, the general objective of
this work was to analyze the characteristics of the budgetary management of
Patrocliny, within Sicred Vanguarda PR/SP/RJ. It includes requests for sponsorships,
donation and social projects. In this there is no management of resources by third
parties. Tracking sponsorship expenses, it will be possible to plan, guide decision-
making and measure the effectiveness of the investment.

Keywords: budge management; sponsorships; planning; transparency; resources;
society; effectiveness and investment.
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1 INTRODUGAO

1.1 APRESENTAGCAO/PROBLEMATICA:

A politica de patrocinio tem como finalidade estabelecer os procedimentos e
as regras que deverdo ser observados na realizagdo de Doagbes de qualquer
natureza e para Patrocinios realizados pela Sicredi Vanguarda. As Doacgdes e
Patrocinios realizados pela Sicredi Vanguarda devem ser realizados de forma
transparente e sempre observar as leis aplicaveis a cada caso. Além disso, deverao
serao devidamente contabilizados nos registros contabeis da Sicredi, por meio de
apontamento especifico e autoexplicativo dos recursos despendidos.

Acompanhando as despesas de patrocinios, sera possivel planejar, direcionar
para as tomadas de decisdo e medir a efetividade do investimento, sendo assim, o
presente estudo apresenta como objetivo, identificar quais s&o as principais
caracteristicas levando em consideragcdo o valor deum projeto de patrocinio de
eventos por parte das empresas patrocinadoras.

Para se alcangar o objetivo principal, sdo propostos os seguintes objetivos
especificos, com base nos estudos realizados por Rocha e Campos (2010), os quais
s&o:

(a) identificar quais sdo os objetivos almejados por patrocinadores quando
decidem promover um evento;

(b) identificar as caracteristicas existentes na constituicdo de projetos de
patrocinio de eventos que influenciam na decisdo de patrocina-los;

(c) identificar a importancia relativa das caracteristicas dos projetos,
considerando os diferentes objetivos com o patrocinio;

(d) identificar-se as empresas utilizam (ROCHA; CAMPOS, 2010, p. 198).

No cenario atual brasileiro, a adequada e profissional estrutura gerencial,
incluindo planejamento, administracdo geral e financeira e contabilidade, é
fundamental ao alcance e manutengdo da competitividade organizacional. Nesse
sentido, ressalta-se que uma estrutura administrativa adequada pressupde a
execucao eficaz do processo gerencial, que envolve planejamento, or¢camento e
controle (CASTANHEIRA, 2008).

Para Welsch (1983), organizagbes bem administradas formalizam o
planejamento mediante o controle orgcamentario e, ainda, segundo Castanheira
(2008), o orgcamento empresarial integra o planejamento organizacional e auxilia os

administradores nas fungdes de planejamento, controle e tomada de decisdes.



Segundo Aimeida et al. (2009), o planejamento envolve a fixagdo de objetivos,
a elaboragdo de orgcamentos para atingi-los e o exercicio do controle gerencial,
visando assegurar o eficaz alcance dos objetivos. Destaca-se o papel do orgamento
empresarial como meio para implantagdo e acompanhamento do alcance de objetivos
e metas oriundos do planejamento. Assim, o orgamento € relevante as organizagdes
em geral e ndo somente as entidades lucrativas, destacando-se nesse cenario as
cooperativas.

Quanto as justificativas para esta pesquisa, entende-se que a gestao
orcamentaria adequada constitui aspecto critico de sucesso para a administracao das
organizagdes. Com o espontédneo avango das cooperativas de crédito, que s&o mais
um player no mercado financeiro, a importadncia deste estudo se concentra na
necessidade de profissionalizacdo da gestdo dessas entidades afim da utilizagdo de

artefatos da contabilidade gerencial, como Orgamento Empresarial.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 DEFINICOES DE PATROCINIO:

Patrocinio € definido por Kotler e Keller (2006) como uma ferramenta de
comunicagao, ou seja, uma propaganda, uma venda pessoal, ou ainda, promog¢ao de
venda e relagdes publicas.

O patrocinio promove: o aumento das vendas; conquista de novos mercados;
valorizagdo e promog¢ao institucional; melhoria e abertura de novos canais de
relacionamento; aumenta o conhecimento da marca/empresa; influenciar a percepcéao
e atitudes de consumidores; realizar acbes de hospitalidade corporativa; atingir
formadores de opinido por meio de exposicdo na midia; criar uma relacdo de
proximidade com comunidades proximas e satisfazer o interesse pessoal e
empresarial.

O termo patrocinio segundo Michaelis (2002) tem sua origem do latim e se
refere a protegdo e amparo.

Rocha e Campos (2010) ao abordarem o patrocinio, aduzem quanto a suas
acdes da qual o principal objetivo principal era o de amparar atividades, normalmente
com auxilio financeiro. De um modo geral hoje as empresas nao ajudam
financeiramente: elas compram pacotes de patrocinio com objetivos de mercado.

Neste sentido, os autores discorrem acerca do conceito de patrocinio,
afirmando que o mesmo esta mais amplo e atualizado, definido mais fortemente pelos
beneficios que a atividade pode conseguir para as empresas, ou seja, visto ainda
como um investimento (ROCHA; CAMPQOS, 2010).

Explicando um pouco mais detalhadamente o objetivo da atividade de
patrocinio, autores como Javaldi et al. (1994), realizam uma abordagem quanto a esta
atividade ser uma subscri¢do ou ainda, vista como uma assinatura para determinado
evento em prol aos objetivos da empresa, tanto quando se fala em imagem corporativa
quanto levar ao publico alvo a sua marca influenciando direta ou indiretamente no
aumento das vendas seja de produtos ou servicos.

Ainda, a fim de melhor elucidar a definigdo de patrocinio, utiliza-se dos
estudos e Harvey (2006), o qual tem uma percepcéao da utilizagado do patrocinio coo
uma ferramenta de comunicagao, investindo-se em projetos de patrocinio, fazendo-

se assim, com que as empresas sejam mais positivas ao indicar seus auxilios nos



eventos a ser realizado, tornando-se eficiente nao s6 para aumentar o conhecimento,

mas também dar maior visibilidade as marcas envolvidas. Segundo Bennett (1999)

essa percepcgao de eficiéncia traz a criagcao de novos produtos dos patrocinadores

com maior uso difundido.

2.2 MARKETING DE PATROCINIO:

Sob o ponto de vista de Rocha e Campos (2010) o marketing patrocinio €,

portanto, um elemento do mix de comunicagéo e, ainda,

Através dele a empresa provém algum suporte financeiro a uma entidade,
podendo ser individual (um esportista), uma organizagédo (uma entidade
social), ou um grupo (uma orquestra), pemitindo esta entidade desenvolver
suas atividades (evento cultural) e ao mesmo tempo obter beneficios desta
associagao em termos de imagem global e conhecimento pelo consumidor
daquilo que a empresa pode oferecer (ROCHA; CAMPOS, 2010, p. 199).

O mix de comunicagdo € uma ferramenta de marketing importante que

podemos e devemos usar para divulgar nossos produtos, aumentar as vendas,

gerando relagdes duradouras com os clientes (SICCOB, 2018).

Nas Relacdes publicas e patrocinio, tem-se o seguinte exemplo:

E muito comum e normal ver as marcas patrocinando eventos, atividades e
pessoas (geralmente atletas). Seja na féormula 1, ténis, jogadores e eventos
de caridade etc. Para um amante do café como eu, basta pensar
na Nespresso e lembrar do George Clooney. As marcas buscam criar um
efeito de assimilagdo ou associagao, pela qual o patrocinador busca assimilar
as virtudes de alguém conhecido ao produto. Assim, George transmite sua
classe para a Nespresso. Outras marcas patrocinadoras da Férmula 1
como Rolex, procuram transmitir a imagem de luxo e glamour, claro, também
procuram ganhar visibilidade em eventos de grande audiéncia (ARGUDO,
2017, n.p.).

Rocha e Campos realizam uma analise dos eventos esportivos e citam como

exemplo,

Observa-se que este grupo de atividade é subdividido por tipo de esporte,
cada um possuindo sua prépria identidade, com seu conjunto de regras, seu
publico torcedor e seu histérico de conquistas nos niveis local e internacional.
Analisando os eventos musicais também ¢é clara a possibilidade de
segmentagao. Estas subdivisbes proporcionam enormes oportunidades para
gestores de marketing envolvidos em promocé&o. A despeito dos potenciais
beneficios ou ganhos que o investimento em patrocinio possa trazer as
empresas, ha uma pergunta importante que as empresas vém se fazendo,
muitas vezes de dificil resposta: o que patrocinar? Como cada publico requer
uma forma de comunicagao distinta, e cada marca traz consigo uma
identidade propria, € natural que as empresas procurem respostas para esta
questdo (ROCHA; CAMPQOS, 2010, p. 197).



Embora autores tenham demonstrado que o patrocinio € uma ferramenta
promocional potencialmente poderosa, Otker (1988) a vé como algo a ser usado de
forma claramente objetiva.

Da mesma forma, Henseler et al (2007) em seus projetos acreditam que o
patrocinio vem para ajustar os objetivos, tendo um amplo impacto no valor da marca
que ora patrocina, entendendo-se por consequéncia o valor e adequacdo de um
projeto e seus propositos como base a auxiliar a tomada de decisées no que se refere

aos recursos promocionais.

2.3 TIPOS DE PATROCINIO DE PATROCINIO:

Muito embora, caracterizada como um evento especial, as atividades que
possam vir a ser patrocinada, podendo ser filantropico ou ainda comercial, conforme
os dizeres de D’Astous e Bitz. (1995), que explicam de forma detalhada no que se
refere estas atividades.

Quanto a natureza filantrépica Rocha e Campos (2010) as abordam como um
suporte a uma causa social, sendo o patrocinador menos proeminente e, quanto o

patrocinio com natureza comercial visa beneficios mercadoldgicos e, concluem que,

Utilizando o patrocinio as empresas buscam uma associagao entre aimagem
da sua marca, ou de seus produtos, e a imagem do evento. Esta associagao
tem um primeiro objetivo que é conseguir, através dela, transferir
caracteristicas ou atributos do evento para compor o leque de atributos que
compdem a imagem da empresa envolvida. Isto leva a realcar o retrato de
uma marca ja existente, expondo o que ele pode significar, assim como
também auxiliar as empresas que desejem exibir um conceito novo de marca
e imagem (ROCHA; CAMPOS, 2010, p. 205).

Conforme exposto pelos autores, quando ha investimento no patrocinio ou na
realizagao de atividades que envolvam cultura, ha um ganho em termos de destaque,
além de reconhecimento como uma das ferramentas que vem em auxilio as
organizagdes para que estas atinjam seus objetivos de comunicag&o e de construgéo
de imagem de marca (ROCHA; CAMPOS, 2010)

Ao desenvolver relagcbes com a comunidade, ha o objetivo entre as empresas
o de almejar estar na mente de seus consumidores, seja através de seus produtos ou

ainda, na prestacao de servigos. Sendo assim, patrocinar é ajudar a comunidade a
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organizar utilizando-se de uma boa estratégia de marketing e, para melhor elucidar
esta questao utiliza-se dos exemplos trazidos por Mais Retorno:

Patrocinio Institucional: Nesse caso, a empresa patrocinada promove a
marca da empresa patrocinadora. O objetivo do investidor é garantir que a
sua marca ganhe destaque e seja reconhecida pelo publico que participa do
evento, por isso requer um forte trabalho de engajamento. Para garantir o
envolvimento do publico com a marca algumas agdes devem ser
implementadas como divulgagdo personalizada de um servico ou a
degustacao de produtos alimenticios em um evento ou conferéncia.
Patrocinio promocional: Além de dar visibilidade a uma marca, o patrocinio
promocional visa divulgar um novo produto ou servico do patrocinador. O
objetivo, portanto, é alavancar as vendas, resultando em ganhos financeiros
para o patrocinador. As agdes de vendas incluem a distribuicdo de produtos
a precos promocionais e condicdes exclusivas para servicos adquiridos por
clientes que participarem do evento. Por exemplo, caso uma escola de
idiomas patrocine um evento, essa empresa pode oferecer cupons de
desconto exclusivos para quem deseja fazer um curso.

Patrocinio misto: Muitas vezes ocorre a jungédo do patrocinio institucional
com o promocional, 0 que garante o aumento da visibilidade da marca e o
aumento das vendas dos produtos e servigos oferecidos pela empresa - é o
chamado patrocinio misto. Esse modelo é capaz de atrair marcas
interessadas em garantir um retorno mais rapido do dinheiro investido em
uma equipe ou organizagdo nao governamental (MAIS RETORNO, 2020,
n.p.).

Nota-se que estes exemplos acima, sdo os mais comuns quando se fala em
patrocinios, desenvolvendo outros formatos a fim de, garantir o engajamento do
publico e aumentar as vendas seja de produto ou de prestacao de servigo.

Vale ressaltar a importancia de avaliar as estratégias de marketing de

patrocinio, disposto pela patrocinadora de modo a personalizar o evento que atendera

de forma mais eficaz seus interesses.

2.4 ORCAMENTO:

Drehmer (2018), utilizando-se dos estudos de Frezatti (2009), afirmou que o
orcamento pode ser considerado um dos pilares da gestéo, pois reflete as prioridades
e a direcdo da entidade para determinado periodo, proporcionando condi¢cdes de
avaliacao do desempenho de suas areas e gestores.

Almeida et al. (2009) afirmam que, considerando as caracteristicas de gestéo
proprias das cooperativas, com base em um modelo participativo de tomada de
decisdes, a utilizacdo do orcamento € util como ferramenta de apoio a formulacéo e

implementacéo de estratégias e de controles.
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Castanheira (2008) admite que o planejamento e os or¢camentos devem
integrar o Sistema de Informag¢des Gerenciais da organizagdo. O orgamento € uma
ferramenta importante ao planejamento e controle das organizacgdes. A elaboragéo e
implementacédo de orgamentos envolvem aspectos de planejamento e controle.

Assim, cabe as cooperativas de crédito, bem como as organizagdes em geral,
trabalhar o potencial que o orgamento empresarial empresta ao controle gerencial,
considerando as limitacbes que ele apresenta, para assim obter o melhor resultado
com sua adog¢ao. De acordo com Harvey (2006), eventos patrocinados geram
atualmente maiores receitas do que o total gasto com todos os investimentos de

propaganda em midia.
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3 DIAGNOSTICO E DESCRIGAO DA SITUAGAO-PROBLEMA

Apresentamos a seguir, um breve relato da histéria da cooperativa, e também

a descricdo da problematica que compde esta pesquisa.

3.1 DESCRICAO GERAL DA COOPERATIVA

Denominada COOPERATIVA DE CREDITO, POUPANCA E INVESTIMENTO
VANGUARDA DA REGIAO DAS CATARATAS DO IGUACU E VALE DO PARAIBA —
SICREDI VANGUARDA PR/SP/RJ é uma cooperativa de crédito de livre admissao
que foi fundada em 17 de novembro de 1983.

Abaixo, breve histérico da histéria da cooperativa:

» 1983 - No dia 17 de novembro foi constituida a Cooperativa de Crédito

Rural Trés Fronteiras Ltda — CREDIFRONTEIRAS;

» 1994 - Reforma estatutaria. Mudanca da sigla CREDIFRONTEIRAS para

SICOOPER Fronteiras;

» 1997 - Mudancga da sigla de SICOOPER FRONTEIRAS para Sicredi

Medianeira;

» 1999 - Assembleia Geral Ordinaria, com eleicdo do Conselho de

Administracao para o mandato 99-2002. A partir dessa Assembleia, o Sicredi

passa a ter diretor presidente proprio, sendo eleito Manfred Alfonso

Dasenbrock;

» 2001 - Reforma estatutaria mudando a razao social de Cooperativa de

Crédito Rural Trés Fronteiras — sigla SICREDI MEDIANEIRA, passando a

denominar-se COOPERATIVA DE CREDITO RURAL CATARATAS DO

IGUACU - sigla SICREDI CATARATAS DO IGUACU;

» 2004 - Sicredi Cataratas do Iguagu se torna a primeira cooperativa de

LIVRE ADMISSAOQ;

» 2013 - Expanséao para o Estado de Sao Paulo. Nascimento da Sicredi

Vanguarda. Implantagcéo da Diretoria Executiva. Comemoragao dos 30 anos

da cooperativa;

» 2015 - Expanséo para o Estado do Rio de Janeiro (SICREDI, 2022).
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Hoje possui mais de 178 mil associados, e esta presente em 3 estados, sendo
Parana, Sao Paulo e Rio de Janeiro. S0 81 municipios de area de atuagéo, destes,
54 municipios ja possuem agencias, um total de 87 agencias ja inauguradas.

A cooperativa possui mais de 1300 colaboradores. Sua Sede Administrativa,

fica localizada na cidade de Medianeira — PR.

3.2 DIAGNOSTICO DA SITUACAO-PROBLEMA

Foi identificado uma falta de gestdo orgamentaria para patrocinios pagos pela
cooperativa, e como solugdo do problema, fazer a criagdo de uma politica de
patrocinios.

Sera mapeado as diferentes concessdes de patrocinios, tipo e valores de
patrocinios aprovados pela cooperativa; coletar dados dos ultimos 12 meses dos
patrocinios pagos; estabelecer um critério para a criagdo de uma politica de patrocinio,
onde sera estipulado um limite de gasto por porte de agencia; divulgagao da politica
de patrocinios, que sera escrita e aprovada pela diretoria; acompanhar a efetividade
dos patrocinios;

Primeiramente o questionario em formato de entrevista sera aplicado na
cooperativa, na Sede administrativa, na gerencia de Marketing, onde sera levantado
algumas informagdes a respeito do processo existente hoje, apds isso, sera coletado
informagdes com as agéncias que solicitam os patrocinios. Serdo 3 agencias, uma de
porte pequeno, uma de porte médio e uma de porte grande.

Questionario

1. Existe uma politica para concessao de patrocinio?

2. Faz sentido ter uma politica? A politica auxilia na tomada de decisao?

3. Como é feito o acompanhamento dos patrocinios aprovados? E seguido
inicio, meio e fim da efetividade desse patrocinio?

4. Conseguimos relatérios com as informacgdes (valores, quantidades) sobre
as demandas por agencia/area?

5. Que sistema seria ideal para o gerenciamento da gestdo Orgcamentaria de

Patrocinios?
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4 PROPOSTA TECNICA PARA SOLUGAO DO PROBLEMA

De acordo com as pesquisas realizadas na cooperativa, conseguimos
observar que existe um fluxo de gestao de patrocinios. A cooperativa dispée de uma
ferramenta de uso interno com o nome de FLUID, as agéncias recebem as propostas
de patrocinio e encaminham através desta ferramenta para avaliagdo da geréncia de
relacionamento que se for necessario apresenta para diretoria, sendo passivel de
aprovacgao ou nao.

O FLUID possui capacidade de geracdo de relatorios, estes para fins de
controles pela geréncia/diretoria e também fins contabeis, trata-se de uma ferramenta
de uso interno dos colaboradores.

Apesar de ja terem esse controle, entendemos que elaborar uma politica de
patrocinio, onde a instituicao defina o papel do patrocinio e as diretrizes para sua acao
como patrocinador, € essencial para o negdcio, considerando principalmente o
crescimento e as diferentes regides onde esta inserida.

Para que essa politica atenda os principios da cooperativa, em especial o de
interesse pela comunidade, sera importante comtemplar o publico alvo dos patrocinios
€ 0 que se espera obter com eles. Entendemos que o interesse principal dos
patrocinios realizados na cooperativa concentra-se no apoio de causas relacionadas
a comunidade onde esta inserida, ficando os patrocinios ligados a visibilidade da
marca para o sistema Sicredi.

Busca-se com a definicdo de uma politica, o estreitamento de relacionamento
da cooperativa com a comunidade, respeitando critérios aos quais a cooperativa
podera apoiar uma instituicdo ou evento, identificando o publico-alvo, estabelecendo
critérios claros para selecionar os projetos e eventos que serao patrocinados,
definindo um orgcamento para os patrocinios, sendo que este valor ira variar de acordo
com os objetivos definidos, o publico-alvo e a relevancia dos projetos selecionados e
criando um comité de avaliagdo para garantir a imparcialidade na selegao e aprovagao

dos patrocinios.

4.1 CRITERIOS PARA O DESENVOLVIMENTO DA POLITICA DE PATROCINIOS:

A politica de patrocinio € um instrumento estratégico que visa estabelecer

diretrizes claras para o apoio financeiro e nao financeiro a determinadas organizagdes
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ou iniciativas. No caso especifico de cooperativas de crédito, é importante considerar
alguns aspectos especificos relacionados a sua natureza e objetivos. Abaixo,

apresento uma proposta de politica de patrocinio para o Sicredi Vanguarda PR/SP/RJ:

4.1.1 Objetivo:

O objetivo desta politica € estabelecer critérios e diretrizes para o patrocinio a
Sicredi Vanguarda PR/SP/RJ, com foco no fortalecimento do sistema cooperativo,
desenvolvimento de comunidades e promoc¢éo de inclusdo financeira e cumprindo

com o sétimo principio do cooperativismo, que trata do interesse pela comunidade.

4.1.2 Critérios de Elegibilidade:

As entidades elegiveis para receber patrocinio devem atender aos seguintes
critérios:

a) Estarem legalmente constituidas e regulamentadas.

b) Demonstrar solidez financeira e aderéncia a praticas de gestdo adequadas.

c) Ter um histérico de desempenho satisfatério e sustentavel.

d) Estarem engajadas em atividades que promovam a inclusdo financeira,

educacao financeira ou desenvolvimento econédmico local.

e) Projetos alinhados com os valores, missao e visdo da cooperativa.

4.1.3 Tipos de Patrocinio:

a) Patrocinio financeiro direto: concessdo de recursos financeiros para
iniciativas  especificas, como programas de educagdo financeira,
desenvolvimento de infraestrutura ou projetos de inovagao.

b) Patrocinio nao financeiro: apoio por meio de consultoria, mentoria ou
compartilhamento de conhecimentos técnicos por profissionais da instituicao
patrocinadora.

c) Parcerias estratégicas: estabelecimento de parcerias de longo prazo para
o desenvolvimento conjunto de projetos e programas que beneficiem ambas

as partes.
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4 1.4 Finalidade do Patrocinio:

a) Cultural: promove o fortalecimento e desenvolvimento da arte e cultura,
preservando a identidade nacional, fortalecendo as oportunidades de criagao,
producéo e difusdo da cultura brasileira, ampliando e garantindo o acesso de
todos aos bens culturais, e promovendo manifestagcdes dos diversos grupos
da cultura brasileira local;

b) Ambiental: estimula a adogéo de praticas de uso sustentavel dos recursos
ambientais, o desenvolvimento da consciéncia ecoloégica, o combate ao
desperdicio e a implementacao de sistemas de gestdo ambiental;

c) Social: contribui na geragao de trabalho, renda e erradicagcao da pobreza,
reduz analfabetismo, promove iniciativas que valorizem as capacidades de
portadores de deficiéncia, promove a inser¢cdo e a igualdade social,
proporciona a capacitacido profissional, preserva os direitos humanos e
responsabilidade social;

d) Econémico: proporciona a capacitagao profissional, contribui na geragao
de trabalho, renda e erradicagao da pobreza, incentiva atividades voltadas ao
desenvolvimento dos setores publico, empresarial e agronegaocio.

e) Esportivo: apoia atividades nas modalidades desportivas e
paradesportivas, profissionais e amadoras, especialmente para a juventude,
reconhecendo a importancia do esporte na sociedade como ferramenta de

integracéo e inclusado social.

4.1.5 Critérios de Aprovacgao:

A diretoria da cooperativa Sicredi Vanguarda PR/SP/RJ, aprovara uma verba
anual para patrocinios, considerando o orgamento de cada agéncia, sendo que o valor
total n&do podera ultrapassar 3% (trés por cento) do resultado anual projetado da
cooperativa.

Os valores destinados ao patrocinio, deverdao ser aprovados seguindo os
direcionadores elencados nos itens acima descritos. A provagao seguira um fluxo de
preenchimento de um checklist, onde as etapas contemplardo votos dos gestores das

agéncias e da geréncia de relacionamento, devendo ser aprovado por unanimidade.
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Valores que n&o estejam contemplados na verba anual para patrocinios,
deverao ser submetidos a aprovagcao em terceiro nivel da diretoria, sendo que esta
aprovagao também devera estar dentro do valor maximo de 3% (trés por cento) do

resultado anual projetado.

4.1.6 Transparéncia e prestacido de contas:

A Gerencia de Relacionamento, ficara responsavel pelo arquivamento do
checklist dos patrocinios, que devem estar disponiveis para garantir a prestacéo de
contas adequada aos membros da cooperativa, inclusive seu conselho, e outras

partes interessadas.

4.1.7 Monitoramento e avaliagao:

Fica de responsabilidade do recebedor do projeto de patrocinio (agéncia)
monitorar e avaliar o desempenho dos projetos patrocinados, encaminhando a
Geréncia de Relacionamento apds o termino da agao, imagens do evento, relato sobre
as atividades envolvidas no projeto.

Os resultados obtidos em relagao aos objetivos estabelecidos, serao medidos
comparando o que foi planejado no checklist de aprovacgao.

E importante ressaltar que este checklist € uma adaptagdo para o Sicredi
Vanguarda PR/SP/RJ e serve como um guia, ja que a politica proposta é conhecida e

aplicada por outras cooperativas de crédito.

4 1.8 Checklist do Patrocinio:

. Critérios de elegibilidade: (Agéncia): Falar sobre a proposta de
patrocinio, se é financeiro ou ndo financeiro, quais as parcerias estratégicas
e a finalidade.

. Orgcamento: (Agéncia): Descrever se esta contemplado no orgamento
aprovado, ou se sera necessaria uma aprovagao extra.

. Avaliacao de risco: (Geréncia de Relacionamento): Realizar uma analise
de risco para identificar possiveis implicagbes negativas associadas aos

projetos de patrocinio.
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Considerar os riscos reputacionais e legais envolvidos nas atividades de
patrocinio.

. Beneficios mutuos: (Agéncia): Identificar como a cooperativa e o
patrocinado poderdao se beneficiar da associacdo com os projetos de
patrocinio, evidenciar com base em informagdes de retorno em numero de
associados, numero de créditos, de aplicacbes financeiras, associados
impactados, beneficios n&o financeiros sociais ou atrelados a parcerias
estratégicas.

o Responsabilidade social e ambiental: (Geréncia de Relacionamento):
Considerar o impacto social e ambiental dos projetos de patrocinio: Avaliar se
os projetos estdo alinhados com as diretrizes de responsabilidade social e

ambiental da cooperativa.
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5 CONCLUSAO

Ao iniciar a pesquisa foram encontradas algumas dificuldades na questao de
como seria mensurado a concessao de patrocinios realizados pela cooperativa Sicredi
Vanguarda PR/SP/RJ, evidenciando que realmente o problema identificado de falta
de gestédo dos patrocinios era a realidade a ser estudada e estruturada.

Atualmente a cooperativa possui uma ferramenta interna o FLUID para
cadastro e solicitagdo do patrocinio, porém nao existe ainda um acompanhamento e
monitoramento para de fato ter um controle da concesséo exata de numeros e valores
de patrocinios aprovados, dificultando medir os resultados obtidos pelo patrocinio
para a Cooperativa.

Em concluséo, o objetivo proposto desta gestdo de patrocinio apresentada é
estabelecer critérios e diretrizes para uma possivel implantacdo de uma politica de
patrocinio para a Sicredi Vanguarda PR/SP/RJ, com foco no fortalecimento do sistema
cooperativo, desenvolvimento de comunidades e promogao de inclusado financeira,
onde a politica de patrocinio compreende uma ag¢ao de integracdao e comunicagao
com a sociedade, objetivando consolidar a imagem, vinculando-a ao cumprimento de
sua missao, destacando os valores a ela relacionados.

Identifica-se que a proposta sugerida de implantagcao da politica de patrocinio
dentro da cooperativa envolve varios detalhes que sao considerados relevantes e de
analise por parte da diretoria e geréncia de relacionamento para a aceitagdo da
proposta, pois entende-se que se for bem desenvolvida oportuniza medir resultados,
promover a participagcao do gestor na decisao, evidenciar a real necessidade de cada
solicitacdo e seu retorno para a cooperativa e cooperado, fortalecimento da marca no
mercado, promovendo o compromisso com desenvolvimento econdmico, financeiro e
social com a comunidade.

Com a possibilidade da implantagao da politica na cooperativa, entende-se a
importancia que um planejamento financeiro eficiente de elaboracdo e cumprimento
das metas de forma disciplinada para colocar em pratica a proposta elaborada, onde
os recursos financeiros da cooperativa sejam direcionados de forma eficiente
despertando ainda mais o pertencimento e proximidade entre cooperativa e seus
membros. Para que esta politica possa ajudar a resolver o problema, é necessario
que seja feito um planejamento elaborado identificando elementos como os objetivos,

o objeto, o orgamento, o cronograma e a ficha técnica; desenvolver uma apresentagao
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profissional; elaboragdo de um manual com objetivos, normas e desenvolvimento de
um checklist com sugestéo de diretrizes para utilizagao e aplicabilidade.

Sera disponibilizado e apresentado um roteiro de checklist através da
elaboracdo de um formulario como modelo a ser avaliado pelas areas responsaveis
pela analise dos patrocinios que hoje fazem a gestdo na cooperativa para destinar
aos responsaveis, diretores, gestores de agéncias e demais entidades da comunidade
para ser preenchido para que a solicitagdao, aprovagao e o retorno do resultado
esperado seja medido de forma eficiente e que contribua com a transparéncia nos
relatorios apresentados pela cooperativa.

E nesse contexto que o patrocinio surge como uma ferramenta promocional
dentro do mix de marketing da cooperativa, e quando bem gerido pode oferecer um
valioso retorno institucional, ou seja, visibilidade, promog¢ao da marca e consolidagao
de uma imagem positiva perante ao mercado, o que se propde nesta proposta &
entender qual a real fungéo do patrocinio dentro do mix de marketing da cooperativa,
suas modalidades, peculiaridades, como se da o processo decisorio e avaliativo, bem
como a comunicagao com o publico alvo.

Desta forma, fica a confirmagao de uma suposicio inicial de que o patrocinio
bem sucedido se habilita como uma ferramenta com capacidade de criar
relacionamento forte e duradouro com o publico, onde o marketing de patrocinio sendo
corretamente compreendido e tratado pela empresa como uma ferramenta
diferenciada para se comunicar com os publicos, dada a variedade de produtos e
acbes onde a cooperativa esta envolvida nas regides onde atua, com foco no
fortalecimento e divulgacdo da marca da cooperativa de crédito Sicredi Vanguarda
PR/SP/RJ.
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APENDICE 1 - QUESTIONARIO APLICADO AREA DE MARKETING DA
COOPERATIVA

1. Existe uma politica para concessao de patrocinio?

2. Faz sentido ter uma politica? A politica auxilia na tomada de decisao?

3. Como é feito 0 acompanhamento dos patrocinios aprovados? E seguido inicio, meio
e fim da efetividade desse patrocinio?

4. Conseguimos relatérios com as informagbes (valores, quantidades) sobre as
demandas por agencia/area?

5. Que sistema seria ideal para o gerenciamento da gestdo Orgamentaria de

Patrocinios?



APENDICE 2 — CHECKLIST PATROCINIO

CHECKLIST PATROCINIO 7:‘5 Sicredi

Vanguarda PR/SP/RJ

Agencia Solicitante

Estado

GRD da Agéncia

Nome do solicitante

CNPJ

\ Telefone:

Enderecgo

Bairro

Cidade

Estado

Qual é o evento patrocinado?

Qual é o publico-alvo do evento/projeto?

Qual é o orcamento do evento/projeto?

Quais sao os prazos para o patrocinio?

Valor Solicitado pela entidade:

Valor Sugerido pela Agencia:

24



Descrigido da Solicitagdo SIM |NAO
O Patrocinio dispende de recurso financeiro?

O Patrocinio dispende de recurso nao financeiro?

Existe beneficios de ser um patrocinador do evento?

Existe oportunidade de Promocéo da Marca da Cooperativa?
O solicitante é associado da Cooperativa?

O evento patrocinado ajuda a divulgar a marca da empresa?

O evento esta ligado aos principios e propésito da
Cooperativa?

| Parecer da agencia para concessdo do Patrocinio: |
| PREENCHIMENTO PELA GERENCIA DE RELACIONAMENTO |
Descrigdo da Solicitagio SIM |NAO
Existe oportunidade de Promocgéo da Marca da Cooperativa?
Existe beneficios de ser um patrocinador do evento?

Existe risco legal no patrocinio solicitado?

Existe risco ambiental no patrocinio solicitado?

| Parecer da Gerencia de Relacionamento para concessao do Patrocinio: |




