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RESUMO

O estudo tem como objetivo verificar se existe gestdo orcamentaria de patrocinios na
cooperativa Sicredi Vanguarda PR/SP/RJ, bem como verificar se ha um
acompanhamento dos resultados esperados com o apoio a projetos de patrocinios. A
metodologia utilizada bibliografica com abordagem de coleta de dados quali-
quantitativos de natureza aplicada e objetivos descritivos, buscou verificar o que ja
existe acerca deste tema. Sera proposta uma politica de patrocinios, para direcionar
quais sao os critérios para definicdo das entidades, do tipo e finalidade, bem como
critérios para aprovacado de orgamento, prestacdo de contas e monitoramento dos
projetos patrocinados. A partir destas analises, podemos concluir que nem sempre o
patrocinio trara um resultado financeiro que podera ser medido através de um
indicador, verificamos que ha diferentes tipos, e que cada um destes tipos resulta em
resultados diferentes que podem ser financeiros, nao financeiros e de formacao de
parcerias. O mais importante deste processo de gestdo orgcamentaria & trazer
transparéncia, agilidade e controle, mostrando que a cooperativa adere aos principios
socialmente responsaveis para a tomada de decisao.

Palavras-chave: Gestao orgamentaria, orgamento, patrocinios, politica de patrocinio,
desempenho.

ABSTRACT

The study aims to verify if there is budget management of sponsorships in the Sicredi
Vanguarda PR/SP/RJ cooperative, as well as to verify if there is a follow-up of the
expected results with the support of sponsorship projects. The bibliographic
methodology used with a qualitative and quantitative data collection approach, applied
nature and descriptive objectives, sought to verify what already exists on this subject. A
sponsorship policy will be proposed to guide the criteria for defining entities, their type
and purpose, as well as criteria for budget approval, accountability and monitoring of
sponsored projects. From these analyses, we can conclude that sponsorship will not
always bring a financial result that can be measured through an indicator, we see that
there are different types, and that each of these types results in different results that can
be financial, non-financial and formation of partnerships, showing that the most
important aspect of this budget management process is to bring transparency, agility
and control, showing that the cooperative adheres to socially responsible principles for
decision-making.

Keywords: Budget management; budget; sponsorships; sponsorship policy;
performance.
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1 INTRODUGCAO

Este estudo tem por objetivo identificar se os patrocinios efetuados pela
Cooperativa Sicredi Vanguarda PR/SP/RJ de fato estdo gerando valor e visibilidade a
cooperativa. Identificando os tipos de patrocinio que a mesma esta fazendo, sera
possivel tragar um diagnostico dos objetivos que devem ser alcangados com cada um,
de acordo com o foco da cooperativa.

Sao objetivos desta pesquisa, desenvolver acompanhamento das despesas e
medir a efetividade destes investimentos em patrocinio estabelecendo critérios para
criacdo de uma politica de patrocinio.

O patrocinio esta ligado a saida de recursos da cooperativa para um
determinado fim. Buscando manter os critérios de transparéncia na gestao, € de suma
importancia que estes recursos sejam apresentados, acompanhados de um indicador
de desempenho, estabelecido na politica interna que regulamenta o assunto.

Se ndo ha acompanhamento, principalmente da geragao de valor com esses
investimentos, pode-se estar investindo sem que haja a visibilidade desejada pela
cooperativa, o que pode gerar conflitos de interesse e favorecimento, visto o modelo
de negdcio das cooperativas.

Este trabalho esta composto por 5 capitulos, sendo que no capitulo 1 sera
abordado, referencial tedrico, no capitulo 2 diagndéstico e descricdo da situagao
problema, capitulo 3 com proposta técnica para resolugdo da situagcdo problema,
capitulo 5 com a conclus3o.

A metodologia utilizada sera bibliografica com abordagem de coleta de dados
quantitativos, natureza aplicada e objetivos descritivos, onde serdo levantadas
informagdes sobre os tipos de patrocinio e as categorias, valores investidos,
periodicidade dos contratos, utilizando como base informagdes acerca do tema ja
publicadas por autores a fim de promover diferentes visdes sobre o assunto.

Os dados serao levantados através de emissao de relatérios do sistema
interno da cooperativa, aprovados pela area de Marketing que é a responsavel por
avaliar os investimentos em patrocinio, bem como a aplicacdo de uma pesquisa
direcionada a area de Marketing para entender quais controles ja sao feitos pela area
e se faz sentido termos mais algum.

Ao final do trabalho sera apresentada a Politica de Patrocinio para a

Cooperativa Sicredi Vanguarda PR/SP/RJ bem como uma metodologia para
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acompanhamento da efetividade dos mesmos de acordo com o tipo de patrocinio

efetuado.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 PATROCINIO

Segundo Collet e Ferton, (2014), patrocinio € uma ferramenta associativa de
marketing que cria valor mutuo de marca ou de negdcios tanto para o patrocinador
quanto para a atividade patrocinada. Segundo o site migalhas, em uma reportagem
que trata do o contrato de patrocinio no direito brasileiro, o patrocinio € uma forma de
investimento empresarial que como tal exige um processo racional de decisdo que
objetiva um retorno o qual pode ser financeiro, de reconhecimento da marca trazendo
maior visibilidade e legitimidade perante os publicos da empresa patrocinadora,
podendo ser também uma publicidade voltada a obtengao de credibilidade e melhoria,
ou manutencéao, da reputacdo empresarial.

Tal conceito deixa claro que o patrocinio deve criar valor, e precisamos
mensurar essa gera ragao de valor e ou atingimento do publico desejado.

Segundo o portal do Serrano (2011), a comunicagao da empresa, entretanto
depende de outros fatores que podem ou nao estar ligados a area de Marketing.
Setores como Trade Marketing, Relagdes publicas e Publicidade e Propaganda,
geralmente, em grandes empresas, apresentam liberdade entre suas agdes. Isso
acaba ocasionando um conflito de a¢gdes que pode ocorrer devido a cada area dar os
tiros para onde acreditam que devem, na maioria das vezes nao unindo esforgos.
Quando falamos em Mix de comunicagdo, ou composto de comunicagao, o objetivo é
exatamente o de concentrar os esfor¢os de todas as areas que de alguma forma se
comunicam com o mercado.

Atualmente s&o considerados como elementos do Mix de comunicagao as
seguintes acoes:

e Publicidade e Propaganda;

e Promoc¢ao de Vendas (ou Trade Marketing);
e Relagdes Publicas;

¢ Venda Pessoal;

e Marketing Direto;

e Materiais Educativos;

¢ Design Corporativo;



o Web Marketing.

Encontramos o patrocinio dentro da acdo relagbes publicas, junto com
eventos com a imprensa, press Releases, seminarios, lobby, jornalzinho e demais
eventos.

Ramos, 2018, diz que esta agao tem por objetivo construir a relagdo entre uma
marca e seu publico. Quando bem desenvolvidas, além de consolidarem a reputagao
de uma empresa, fidelizam e encantam o publico, ainda traz que o ato de construir
confianga e relacionamento genuino com o cliente deve ser um dos principais pilares
de organizagédo, e a melhor forma de fazer isso € a partir do desenvolvimento de um
bom plano de agao. Por este motivo faz todo sentido o controle sobre os patrocinios
estarem ligados a area de comunicagéo e marketing das cooperativas, visto que estes
estdo capacitados para avaliar o plano de agao ligado ao objetivo estratégico que se

quer com determinado patrocinio.

2.2 TIPOS DE PATROCINIO

Existem trés tipos de patrocinio, segundo Priscila Vieira (2014):

l. O institucional, que esta ligado a marca da empresa. O foco deve ser
trabalhar o relacionamento do patrocinador com os visitantes/participantes, além de
estar presente nos materiais de divulgagdo de um determinado evento.

Il. O tematico, que insere a marca patrocinadora de forma personalizada.
E uma forma de promover a empresa patrocinadora de maneira inteligente, nao
apenas expondo a marca, mas inserindo ela dentro do contexto do evento, neste tipo
o patrocinador participa do evento incluindo de forma sutil e inteligente seus produtos
e servigcos no evento.

[I. O promocional, esta diretamente ligado as a¢des de vendas — tais como
as de Merchandising*. Geralmente essas agdes oferecem condi¢cdes exclusivas para
a aquisicao de produtos ou servigos direcionadas especificamente ao publico do

evento.



Para ficar mais claro como identificamos cada um destes tipos de patrocinio,
utilizarei exemplos de cada um, o patrocinio institucional pode ser visualizado quando
um evento recebe o nome da empresa patrocinadora, Feirdo de Veiculos
Sicredi/Acime, o patrocinio tematico esta presente na utilizagcdo de materiais com a
marca patrocinadora em um determinado evento, papel de mesa, guardanapos,
copos, banners, pintura de muro, canetas, uniformas de times de futebol, ja o
patrocinio promocional que refere-se a participagcao em eventos ligados aos produtos
oferecidos pela cooperativa, como a participagao no evento Envolvidas e palestras de
investidores.

Segundo o Mais Retorno, desenvolver relagdes proximas com a comunidade
€ 0 objetivo mais comum das empresas que desejam ter os seus produtos e servigos
sempre lembrados pelos consumidores. Nesse caso, patrocinar um evento ou
organizagao que ajude a comunidade onde um evento esta sendo organizado ou onde

a companhia funciona costuma ser uma boa estratégia de marketing.

2.3 ORCAMENTO

A palavra orgcamento segundo Aurelio, o dicionario da lingua portuguesa
(2019, pag. 548), tem entre seus significados, ato ou efeito de orgar/ calculo,
discriminagao da origem e aplicagao de recursos para certo fim. No conceito mais
voltado ao planejamento orgamentario e financeiro, segundo Neto (2011), o
orgcamento permite que se projetem as entradas e saidas esperadas de caixa ao longo
do periodo orgamentario. Tal visdo antecipada possibilita que os gestores tomem
decisbes sobre a viabilidade dos desembolsos projetados, levando em conta as
entradas previstas e se havera saldo de caixa suficiente, esta visdo deixa claro que
para se planejar gastos deve-se ter um orgamento prévio de custos, que facilita a
gestao orgamentaria e financeira.

Basicamente existem quatro tipos de orcamento o estatico, flexivel,
orcamento de tendencias e o orcamento base zero.

Knuth, 2012, nos apresenta que o orgamento estatico € baseado a partir de
um determinado volume de produgédo e vendas que a empresa deseja atingir. Se
ocorrerem mudangas no ambiente do sistema empresa, os orgamentos para um
determinado periodo perdem sua validade, ja que estardo “engessados” de acordo

com o volume de produgao e vendas que outrora fora definido. Esse tipo de orgamento



torna-se inviavel para periodos de um ano ou mais, pois os ajustes tornam-se
necessarios e o estatico nao possui essa “flexibilidade”.

O orcamento flexivel pode ser ajustado de acordo com as necessidades da
empresa e com as mudangas de mercado. Como a empresa € dividida em
departamentos, ela possui niveis de atividades executadas por seus responsaveis. De
acordo com Warren, Reeve e Fess (2001, p. 184-185), “pode-se pensar num
orgcamento flexivel como uma série de orgamentos estaticos para diferentes niveis de
atividades”. Esses niveis de atividades sado niveis de processamento e requerem
profundo conhecimento de custos, pois se ocorrerem mudangas no mercado que
possam afetar o “turnover” (rotatividade de funcionarios) da empresa, isto afetara
todas as pecas orgcamentarias de custos, envolvendo: salarios, matéria-prima
empregada para maior ou menor consumo, impostos ou encargos sociais de acordo
com o volume a ser apurado em relacdo a nova realidade da empresa.

O orcamento de tendéncias € uma pratica orcamentaria que utiliza dados
passados para projetar o futuro, pois situagdes ocorridas no passado, decorrentes da
estrutura organizacional ja existente, servem de base para projetar situagdes futuras,
uma vez que se corre o risco de que tais situacbes possam acontecer novamente.
Nesse aspecto € importante fazer uma média dos acontecimentos em um periodo de
alguns exercicios sociais. Para haver sucesso neste tipo de planejamento
orgamentario, deve-se levar em consideragao que a realidade é muito dinamica e que
constantemente novos elementos surgem no processo, e que também devem ser
previstos. Para facilitar a elaboracdo do processo orgcamentario, pode-se utilizar o
orgamento de tendéncias, utilizando-se dados passados para projetar o futuro.

O orgamento base zero (OBZ) é uma proposta conceitual que, apesar de ser
muito pouco difundida entre os gestores das empresas, tem apresentado uma
contribuigdo relevante para o processo or¢camentario. Esse orgamento surgiu como
uma contrapartida ao orgamento de tendéncias, pois, enquanto este se apoia em
dados passados, o orgamento base zero parte de um novo estudo da empresa no
mercado. Consiste em buscar novos elementos e nunca deve partir da observagao
dos dados passados. Serve como instrumento de questionamento das atividades
existentes e de reflexdo para a criagao de outras mais eficazes, por isso € considerado
também como uma metodologia gerencial para o planejamento e controle

orgamentario. Ainda segundo ele as vantagens do orgamento base zero estido
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relacionadas com melhores planos e orcamentos, beneficios posteriores (obtidos
durante o ano operacional) e desenvolvimento da equipe administrativa.

Dentre os tipos de orgamento apresentados, entende-se que para enquadrar
os orgamentos de patrocinio/marketing, devemos utilizar o orgamento de tendéncia,
levando em consideragdo o que consta na Economy- Pedia, para se fazer um
orgcamento de marketing devemos ter contabilizado a maior parte das informagdes
relacionadas ao marketing dos anos anteriores. Posteriormente, comegaremos a

projetar o orcamento para o novo ano fiscal.

2.4 GESTAO ORCAMENTARIA

Segundo Neto (2011), A gestdo orgcamentaria e financeira permeia varios
aspectos das empresas, sejam elas pequenas ou grandes, publicas ou privadas, com
ou sem fins lucrativos sendo uma das fungcbes mais representativas da area
orcamentaria e financeira € a disponibilizagao de informagdes confiaveis para que as
demais areas da empresa possam exercer plenamente suas atividades, respeitando

um limite orgamentario compativel com sua capacidade financeira.

2.5 POLITICA DE PATROCINIO

A expressdo politica de patrocinio ndo apresenta uma definicdo pré-
estabelecida, o que se encontra na literatura sédo politicas previamente formalizadas,
onde definisse diretrizes para formalizagéo e solicitagdo de patrocinios.

Brasileiro (2016), traz informagdes importantes sobre a definicdo desta
politica, quando fala que a comunicagcdo dos objetivos dos patrocinios tornou-se
necessaria para as empresas a medida que o numero de projetos e de solicitagbes de
patrocinio aumenta. Por outro lado, amparadas em politicas de compliance (conjunto
de disciplinas para fazer cumprir as normas 48 legais e regulamentares), muitas
empresas perceberam a necessidade de justificar seus investimentos e definir
politicas de patrocinio que trazem o detalhamento e as diretrizes de como fazem os
seus investimentos.

Percebe-se entdo que a definicdo de uma politica de patrocinios trara maior
transparéncia ao processo, mostrando que a cooperativa adere aos principios

socialmente responsaveis e possui ética na tomada de decisao.
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2.6 MARKETING DE PATROCINIO

Thiago Petrocchi, no site Rock Content, diz que, o marketing de patrocinio é
a modalidade de marketing em que uma marca apoia algo ou alguém, geralmente em
troca de uma grande visibilidade.

O investimento pode ser feito por meio de repasse direto de verbas ou a partir
de outras parcerias, como divulgagdo em midia por exemplo.

Para que esse tipo de agéo tenha sucesso, € necessario que haja algum nivel
de afinidade entre os consumidores da empresa patrocinadora e o publico do evento
ou artista a ser patrocinado.

Portanto dizer que oferecer um patrocinio € associar uma marca a outra, por
este motivo a escolha de onde investir deve ser bastante cuidadosa, em virtude de

midias negativas relacionadas que possam causar.

2.7 INDICADOR DE DESEMPENHO

Os indicadores de desempenho sdo necessarios para medir se as agoes
desempenhadas em diversos setores de uma empresa, estdo apresentando
efetividade de acordo com o esperado e /ou planejado.

Araujo, 2001, diz que para operacionalizar as medidas que irdao avaliar o
desempenho € importante entender a dimensé&o estratégica deste, ou seja, detectar o
que ele deve refletir, em termos dos fatores estratégicos do negdcio, das bases
competitivas, das competéncias e dos métodos essenciais a serem adotados para o
sucesso organizacional/ tais fatores devem ser representados por numeros que
possam ser computados como atributos.

Para ele ter um painel de indicadores € essencial para a conducido dos
negocios, e estes tanto podem ser de resultado, para a empresa como um todo, como
de processo, desde que estejam ligados a estratégia.

Com base nestas informagbes para tornar ainda mais assertiva a gestao
financeira e orgcamentaria dos patrocinios e necessario criar indicadores que possam

medir sua efetividade na geragao de valor para a cooperativa.
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3. DIAGNOSTICO E DESCRIGAO DA SITUAGAO-PROBLEMA

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

a descrigao da problematica que compde esta pesquisa.

3.1 DESCRIGAO GERAL DA COOPERATIVA

Denominada COOPERATIVA DE CREDITO, POUPANCA E INVESTIMENTO
VANGUARDA - SICREDI VANGUARDA PR/SP/RJ é uma cooperativa de crédito de
livre admisséo que foi fundada em 17 de novembro de 1983.

Abaixo, breve historico da histéria da cooperativa:

» 1983 - No dia 17 de novembro foi constituida a Cooperativa de Crédito Rural
Trés Fronteiras Ltda — CREDIFRONTEIRAS;

» 1994 - Reforma estatutaria. Mudanga da sigla CREDIFRONTEIRAS para
SICOOPER Fronteiras;

» 1997 - Mudanga 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 IGUAGU;

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

» 2013 - Expansdo para o Estado de Sao Paulo. Nascimento da Sicredi
Vanguarda. Implantagao da Diretoria Executiva. Comemoracgéo dos 30 anos da
cooperativa;

» 2015 - Expansao para o Estado do Rio de Janeiro;

Hoje possui mais de 178 mil associados, e esta presente em 3 estados, sendo
Parana, Sao Paulo e Rio de Janeiro. Sdo 81 municipios de area de atuacgao, destes,

54 municipios ja possuem agencias, um total de 89 agencias ja inauguradas.
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A cooperativa possui mais de 1800 colaboradores. Sua Sede Administrativa,

fica localizada na cidade de Medianeira — PR.

3.2 DIAGNOSTICO DA SITUAGAO-PROBLEMA

Foi identificado uma falta de gestdo orgamentaria para patrocinios pagos pela
cooperativa, e como solucdo do problema, fazer a criacdo 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 criagao de uma politica de patrocinio,
onde sera estipulado um limite de gasto por porte de agencia; divulgacédo 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 informacdes 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.
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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 dispde 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
aprovagao ou nao.

O FLUID possui capacidade de geracao 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 agao
como patrocinador, é essencial para o negocio, 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
e 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 orgamento 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 avaliagcdo para garantir a imparcialidade na seleg¢ao 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, € 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 é estabelecer critérios e diretrizes para o patrocinio a
Sicredi Vanguarda PR/SP/RJ, com foco no fortalecimento do sistema cooperativo,
desenvolvimento de comunidades e promocédo de inclusédo 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 satisfatorio e sustentavel.

d) Estarem engajadas em atividades que promovam a inclusao financeira,
educacao financeira ou desenvolvimento econémico local.

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

4.1.3 Tipos de Patrocinio

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

b) Patrocinio ndo financeiro: apoio por meio de consultoria, mentoria ou
compartilhamento de conhecimentos técnicos por profissionais da instituicdo
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,
producédo e difusdo da cultura brasileira, ampliando e garantindo o acesso de todos
aos bens culturais, e promovendo manifestagbes dos diversos grupos da cultura
brasileira local,

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

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

d) Econbmico: proporciona a capacitagao profissional, contribui na geragao
de trabalho, renda e erradicagdo 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 integragao

e inclusao social.

4.1.5 Critérios de Aprovacao

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 ndo podera ultrapassar 3%(trés por cento) do resultado anual projetado da
cooperativa.

Os valores destinados ao patrocinio, deverdo ser aprovados seguindo os
direcionadores elencados nos itens acima descritos. A provacao seguira um fluxo de
preenchimento de um checklist, onde as etapas contemplarédo votos dos gestores das
agéncias e da geréncia de relacionamento, devendo ser aprovado por unanimidade.

Valores que nao estejam contemplados na verba anual para patrocinios,

deverao ser submetidos a aprovacédo em terceiro nivel da diretoria, sendo que esta
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aprovacao também devera estar dentro do valor maximo de 3% (trés por cento) do

resultado anual projetado.

4.1.6 Transparéncia e prestacao de contas

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

partes interessadas.

4.1.7 Monitoramento e avaliacao:

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

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

E importante ressaltar que este checklist & uma adaptacdo 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

o Critérios de elegibilidade: (Agéncia)
Falar sobre a proposta de patrocinio, se é financeiro ou nao financeiro, quais
as parcerias estratégicas e a finalidade.
e Orcamento: (Agéncia)
Descrever se esta contemplado no orgcamento aprovado, ou se sera
necessaria uma aprovagao extra.
¢ Avaliacao de risco: (Geréncia de Relacionamento)
Realizar uma analise de risco para identificar possiveis implicagdes negativas

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

e Beneficios mutuos: (Agéncia)

Identificar como a cooperativa e o patrocinado poderdo se beneficiar da
associagdo com os projetos de patrocinio, evidenciar com base em informacgdes de
retorno em numero de associados, numero de créditos, de aplicagcdes financeiras,
associados impactados, beneficios ndo financeiros sociais ou atrelados a parcerias
estratégicas.

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

social e ambiental da cooperativa.
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5 CONCLUSAO

No inicio da pesquisa, houveram dificuldades para mensurar os projetos de
patrocinio feitos pela cooperativa Sicredi Vanguarda PR/SP/RJ, esta dificuldade
mostrou que realmente a problematica levantada de falta de gestdo dos patrocinios
era uma realidade a ser mapeada.

Sabe-se que a cooperativa possui ferramenta para aprovagao de patrocinios,
o FLUID, porém nao existe um acompanhamento de critérios e nem monitoramento
dos projetos. Hoje a cooperativa, ndo trabalha com orgamentos anuais para
patrocinios, gerando a necessidade de envolvimento da diretoria nas aprovagdes e
reprovagoes, o que gera atraso nas avaliagdes e acaba por deixar as agéncias sem
autonomia; essas observacdes foram possiveis com base no questionario aplicado
aos colaboradores da Geréncia de Relacionamento.

A implantagao da politica de patrocinio, deixa a atuagao mais transparente e
eficaz, estabelecendo diretrizes para direcionamento de recursos destinados a
patrocinios de forma eficiente, investindo em projetos que estejam aderentes aos seus
valores e principios. Estes projetos podem ser culturais, sociais, ambientais,
econdmicos e esportivos, observando sempre a responsabilidade social e o
beneficiamento da cooperativa e a comunidade em geral.

Os critérios de aprovagao, monitoramento e avaliagdo serdo um diferencial
para prestagao de contas, formacao de base de dados, avaliagdo dos investimentos,
mensuragao dos beneficios e planejamento do orgamento do préximo periodo.

Entende-se que a mensuracao dos resultados obtidos pelo patrocinio, sao
amplos e divergem, dependendo do tipo de da finalidade, entdo a criagdo de um
indicador para medi¢ao deste resultado seria complexa, considerando que a maioria
dos projetos patrocinados tem cunho social, e visam garantir o sétimo principio do
cooperativismo, por este motivo a avaliacdo dos projetos através do checklist de
patrocinio acompanhados do monitoramento pos evento seria a maneira mais eficaz
de verificacdo dos resultados.

Consideramos que uma politica de patrocinio tem um papel fundamental para
estabelecer parcerias estratégicas, a cooperativa pode fortalecer sua imagem de
marca, aumentar sua rede de contatos e estar visivel na comunidade, sendo que para

concluir o monitoramento, sentimos falta de pesquisas relacionadas a indicadores de
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viabilidade voltados a patrocinios, principalmente quando as questdes sociais de
envolvimento com a comunidade sao as de maior representatividade.

Com a implantacdo da politica na cooperativa, teremos uma gestao
orgcamentaria transparente e com diretrizes pré-definidas, planejando um orgamento
anual de acordo com critérios estabelecidos com foco nos eventos culturais,

ambientais, esportivos que tenham impacto na sociedade.
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Anexo 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 informagdes (valores, quantidades) sobre as
demandas por agencia/area?

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

Patrocinios?



Anexo 2 - Checklist desenvolvido para concessao de Patrocinios

CHECKLIST PATROCINIO \
o2 Sicredi

vanguearag PR/ SE R

Agencia Solicitante

Agencia Solicitante

Estado

GRD da Agéncia

Dados do Solicitante

Nome do solicitante

CNPJ Telefone:

Endereco

Bairro

Cidade

Estado

Informacgoes refernte ao evento

Qual é o evento patrocinado?

Qual é o publico-alvo do evento/projeto?

Qual é o orgcamento do evento/projeto?

Quais sdo os prazos para o patrocinio?

Valor Solicitado pela entidade:

Valor Sugerido pela Agencia:




PREENCHIMENTO PELA AGENCIA SOLICITANTE

Descrigao da Solicitagao

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 € associado da Cooperativa?

O evento patrocinado ajuda a divulgar a marca da empresa?

O evento esta ligado aos principios e propdsito da
Cooperativa?

Parecer da agencia para concessao do Patrocinio:

PREENCHIMENTO PELA GERENCIA DE RELACIONAMENTO

Descrigao da Solicitagao

SIM

NAO

Existe oportunidade de Promogao 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:
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