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RESUMO

O patrocinio € uma ferramenta de comunicacdo das empresas, responsavel por
estreitar lagos entre a organizagdo e a comunidade. Através dele, as empresas
buscam criar valor mutuo de marca e de negdcios tanto para o patrocinador, quanto
para a atividade patrocinada. O orgamento € um conjunto de politicas adotadas, onde
€ estipulado previamente os resultados que a organizagdo almeja, possibilitando
assim, acompanhamento dos resultados e que os possiveis desvios, sejam corrigidos
a medida que séao identificados.um orgamento de patrocinios. Dentro das atividades
de marketing de uma organizagéao, esta o orgamento das despesas de Marketing, que
seve como controle e mensuragao das atividades desempenhadas. Partindo desses
conceitos, chegamos a problematica dessa pesquisa que € a criagdo de uma politica
de concessao de Patrocinios dentro da Cooperativa de Crédito Sicredi Vanguarda
PR/SP/RJ. Para a realizagao do estudo, foi aplicado questionario na area de Marketing
da cooperativa e analisado dados de despesas relacionadas aos patrocinios feitos no
ano de 2022. O trabalho utiliza de pesquisa bibliografica. Foi desenvolvida uma
politica de concessao de Patrocinios a ser seguido, para novos patrocinios, a fim de
ter mais controle desses gastos e melhor acompanhamento na tomada de deciséo.

Palavras-chave: Patrocinio, Orgamento, Marketing, Politica de Concessé&o.

ABSTRACT

Sponsorship is a communication tool for companies, responsible for strengthening ties
between the organization and the community. Through it, companies seek to create
mutual brand and business value for both the sponsor and the sponsored activity. The
budget is a set of adopted policies, where the results that the organization wants to
achieve are stipulated in advance, thus enabling the follow-up of the results and that
possible deviations are corrected as they are identified. Within the marketing activities
of an organization, there is the budget for marketing expenses, which serves to control
and measure the activities performed. The problem of this research is the creation of
a policy for granting sponsorships within the Credit Cooperative Sicredi Vanguarda
PR/SP/RJ. To conduct the study, a questionnaire was applied to the Marketing area of
the cooperative and data on expenses related to sponsorships made in the year 2022
were analyzed. The work uses bibliographical research. A policy of granting
Sponsorships was developed to be followed for new sponsorships, in order to have
more control of these expenses and better monitoring in decision making.

Keywords: Sponsorship, Budget, Marketing, Grant Policy
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1 INTRODUGAO

O patrocinio € uma importante ferramenta de comunicacédo, onde através
dela, a empresa investe em uma entidade, equipe ou eventos, ndo diretamente ligado
ao negocio normal da empresa, buscando conseguir publicidade para a empresa ou
suas marcas, dentro desse publico alvo determinado.

O presente trabalho, busca identificar como é feito o processo de concessao
de patrocinio dentro da Cooperativa de Crédito Sicredi Vanguarda PR/SP/RJ, e
desenvolver uma politica de concessao de patrocinios, definindo um orcamento para
essa concessao, a fim de tornar a cooperativa mais eficiente nesses gastos.

O objetivo geral do trabalho é a criagdo de uma politica de patrocinios dentro
da Cooperativa Sicredi Vanguarda PR/SP/RJ, para ter um maior controle desses
gastos, medir a efetividade e tendo maior transparéncia nos gastos para que seja
apresentado para os usuarios dessas informacgdes.

Para atingir o objetivo geral, definem-se os objetivos especificos:

a) Realizar levantamento bibliografico para fundamentar as definicdes e
conceitos inerentes ao tema;

b) Levantar dados de como sao feitos a concessao dos patrocinios atualmente;

c) Analisar os dados levantados;

d) Definir os critérios que serdo utilizados para o desenvolvimento do objetivo

geral;

A pesquisa contribui no sentido de identificar quais os tipos de patrocinio que
sdo feitos hoje pela cooperativa, e desenvolver uma politica estruturada para a sua
gestado, a fim de alinhar esse processo, para um melhor acompanhamento desses

gastos e contribuindo para a tomada de novas decisdes.



2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, apresentam-se conceitos basicos de Patrocinio, destacando
as definicbes das areas que serdao objeto de analise. Apresentam-se principios e
conceitos de gestdo orgcamentaria, tudo baseado em documentos e bibliografia que

contemplam o estudo realizado.

2.1 PATROCINIO

O patrocinio € uma agao promocional da empresa que esta cada vez mais
presente das decisbes de Marketing das mesmas, apresentando carater estratégico
e constituindo-se uma ligagao entre composto promocional e o mix de Marketing.

Segundo Meenaghan (1991) apud Rocha e Campos (2010), “patrocinio € um
investimento - em dinheiro ou algo similar -, em alguma atividade, e que tenha como
contrapartida o acesso a uma potencial exploragdo comercial associada a essa
atividade.”

O patrocinio € uma importante ferramenta de comunicagéo das empresas. A
mesma tem diferentes objetivos com o patrocinio, como aumentar a visibilidade da
sua marca perante o mercado, mudar a imagem da empresa, aumentar o volume de
vendas, langar um novo produto, criar relacionamentos com seus stakeholders, entre
outros. Entende-se por patrocinio segundo Collett e Fenton, (2014) “O patrocinio é
uma ferramenta associativa de Marketing que cria valor mutuo de marca e de negécios
tanto para o patrocinador quanto para a atividade patrocinada. ”

Outro autor descreve o patrocinio como uma das principais ferramentas
facilitadoras entre as organizagbes e a comunidade, sendo ele o responsavel pelo
estreitamento dessas relagdes. (REICHELT E BOLLER, 2016)

Para Neto, 2000, p 14:

E uma ag&o de marketing promocional que, ao dar suporte as demais acdes
do composto promocional, contribui para o alcance dos objetivos estratégicos
de marketing da empresa, em especial no que se refere a imagem
corporativa, promogao da marca, posicionamento do produto, promogéao de
vendas e comunicagdo com clientes, fornecedores, distribuidores e demais
parceiros.



Segundo Rocha e Campos (2010), “pode-se resumir que o patrocinio de
eventos normalmente se subdivide em: esportes, entretenimento, festivais, feiras,
cause-related marketing e artes”.

Ainda no campo da classificagdo, a acdo de patrocinio pode ser continua ou
pontual (Gwinner, 1997 apud Rocha e Campos,2010). O patrocinio “pontual” ocorre
quando a empresa patrocina um evento que acontece uma unica vez. O continuo
ocorre quando o evento se repete regularmente e a empresa segue sendo sua
patrocinadora (D’ASTOUS ET AL., 1995 APUD ROCHA E CAMPQOS,2010).

D‘Astous et al.(1995) apud Rocha e Campos (2010) afirmam que uma
vantagem associada ao patrocinio de eventos existentes € que o patrocinador pode
avaliar antecipadamente o valor desse investimento.

Considerando estes objetivos relacionados a imagem em particular, Harvey
(2006) apud Rocha e Campos (2010) explica de que forma é percebida uma empresa
que usa o patrocinio como ferramenta de comunicagdo. Segundo o autor, investir em
um projeto de patrocinio faz com que as empresas sejam vistas de forma mais
positiva, indicando que de alguma maneira estdo ajudando um evento a ser realizado,
um time a disputar competicdes, uma personalidade a elevar seu desempenho, ou um
acervo artistico a ser preservado, entre outros exemplos.

A escolha certa da estratégia de patrocinio, a identidade com o publico alvo,
a escolha da atividade cultural, social ou esportiva escolhido como alvo do patrocinio,
e principalmente do reforgo das demais agdes de marketing promocional
(propaganda, relagdes publicas, assessoria de imprensa, etc) sao alguns fatores que
influenciam diretamente na eficacia do patrocinio enquanto agao promocional.
(MOREIRA, ET AL)

2.2 ORCAMENTO

Para Moreira (1992) apud Almeida et al (2019, pag 03):

O orcamento pode ser entendido como conjunto de planos e politicas
formalmente estabelecido e expresso em resultados financeiros, que
proporcionam aos gestores conhecimento prévios dos resultados
operacionais da empresa e execugao dos acompanhamentos necessarios,
para que estes resultados sejam alcancados e 0s possiveis desvios sejam
analisados, avaliados e corrigidos a medida que s&o identificados.



O orgcamento é um planejamento de todas as receitas e despesas projetadas,
contribuindo para que a empresa possa planejar o capital a ser investido durante um
periodo estipulado, podendo criar planos financeiros de curto e médio prazo, além de
poder implementar objetivos de curto e meédio prazo para a empresa.

A cartilha financeira elaborada pelo Banco Central do Brasil (2013, p.20)
aponta que o or¢amento “pode ser visto como uma ferramenta de planejamento
financeiro pessoal que contribui para a realizagdo de sonhos e projetos”.

Em relacdo a funcédo do orgamento, Sanvicente (2000, p16) apud Almeida et

al (2019) explana que

...¢ auxiliar nas tarefas de controle e planejamento, formalizando e sistematizando
estas tarefas, criando assim condigdes para o aperfeicoamento das agdes
administrativas, e permitindo uma afericdo mais objetiva do desempenho dos diversos
setores da organizacao.

O orgamento pode ser utilizado para acompanhar o progresso dos resultados
obtidos, e a partir de entdao, tomar agdes corretivas caso necessario.

Dentre as atividades de marketing estda o orgamento das despesas de
Marketing, que serve como instrumento de controle a avaliacdo das atividades de
Marketing da empresa.

Segundo SARQUIS, Aléssio Bessa; IKEDA, Ana Akemi, 2003 apud HIEBING
& SCOTT, 1997, o orgamento de despesas de marketing pode ser definido como um
processo formal e sistematico de planejamento e controle dos gastos relacionados
com as atividades e estratégias de marketing, para um dado periodo de tempo.

E de suma importancia uma empresa fazer um orgamento para com as
despesas de Marketing, a fim de estipular esforgos fisicos e financeiros que a empresa
ird destinar a essa area.

Através de um orcamento estipulado, a empresa pode-se fazer um
acompanhamento e controle das despesas de Marketing, pois através dela, pode
identificar situacdes/desvios que estejam afetando negativamente a empresa, além
de que, através desse controle, pode-se apurar gastos desnecessarios, que estao
indo de desencontro ao planejado.

O controle das despesas com Marketing, possibilita que a area de marketing
da empresa, tenha consciéncia do que se esta acontecendo, e possibilitando que

possam reagir a tempo, caso problemas estejam ocorrendo.



Fazendo-se um controle das despesas de Marketing, pode-se evitar gastos
que nao estejam dentro do planejado, pondo em risco a estratégia planejada e a
situacgao financeira da empresa.

Com o orcamento de marketing, a empresa pode identificar os gastos que séo
necessarios para implementar o plano de marketing, e fazer analises dos resultados
positivos e negativos e da viabilidade/retorno do plano de marketing que sera aplicado

na empresa.



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 DESCRICAO GERAL DA COOPERATIVA

Denominada COOPERATIVA DE CREDITO, POUPANCA E INVESTIMENTO
VANGUARDA - SICREDI VANGUARDA PR/SP/RJ é uma cooperativa de crédito de

livre admissao 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 - Mudanca da sigla de SICOOPER FRONTEIRAS para Sicredi
Medianeira;
1999 - Assembleia Geral Ordinaria, com eleicdo do Conselho de Administracao
para o0 mandato 99-2002. A partir dessa Assembleia, o Sicredi passa a ter
diretor presidente préprio, sendo eleito Manfred Alfonso Dasenbrock;
2001 - Reforma estatutaria mudando a razéo 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
ADMISSAO;
2013 - Expansao para o Estado de Sao Paulo. Nascimento da Sicredi
Vanguarda. Implantagéo da Diretoria Executiva. Comemoragao dos 30 anos da
cooperativa;

2015 - Expanséo 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 atuagao, 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 DIAGNOSTIO 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 criagao 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. Serao 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 avaliagéo da geréncia de
relacionamento que se for necessario apresenta para diretoria, sendo passivel de
aprovagao ou nao.

O FLUID possui capacidade de geragao de relatérios, 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
€ 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 definigdo 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 serdo 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 avaliagado para garantir a imparcialidade na sele¢cao e aprovacao
dos patrocinios.

Por fim, o importante nesta proposta € criar a conexao entre comunidade x
associados x instituicdo, cunhando um valor, reforcando o compromisso com a
localidade da cooperativa, além de aquecer a economia local, gerando empregos e

agregando valor a imagem, € evidente que o patrocinio precisa ter impacto, mas os
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negocios serdo uma consequéncia positiva de um patrocinio bem executado, bem

como a atuagao local da cooperativa.

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 organizacoes
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 promogao 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 histoérico de desempenho satisfatério e sustentavel.

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

E). Projetos alinhados com os valores, misséo e visdo da cooperativa.
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4.1.3 - Tipos de Patrocinio

A) Patrocinio financeiro direto: concessédo de recursos financeiros para
iniciativas especificas, como programas de educacao financeira, desenvolvimento de
infraestrutura ou projetos de inovagéo.

B) Patrocinio nao financeiro: apoio por meio de consultoria, mentoria ou
compartiihamento de conhecimentos técnicos por profissionais da instituigao
patrocinadora.

C) Parcerias estratégicas: estabelecimento de parcerias de longo prazo para

o desenvolvimento conjunto de projetos e programas que beneficiem ambas as partes.

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,
producao e difusdo da cultura brasileira, ampliando e garantindo o acesso de todos
aos bens culturais, e promovendo manifestagdes dos diversos grupos da cultura
brasileira local;

B). Ambiental: estimula a adog¢ao de praticas de uso sustentavel dos recursos
ambientais, o desenvolvimento da consciéncia ecoldgica, 0 combate ao desperdicio e
a implementacao de sistemas de gestdo ambiental;

C). Social: contribui na geracao 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 capacitagao
profissional, preserva os direitos humanos e responsabilidade social;

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

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

e inclusao social.
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4.1.5 - Critérios de Aprovagao

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 anula projetado da
cooperativa.

Os valores destinados ao patrocinio, deverdo 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.

Valores que nao estejam contemplados na verba anual para patrocinios,
deverao ser submetidos a aprovacao 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 prestacao de contas

A Gerencia 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 avaliagao

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

Os resultados obtidos em relagéo 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.
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4 1.8 - Checklist do Patrocinio

e Critérios de elegibilidade: (Agéncia)
Falar sobre a proposta de patrocinio, se é financeiro ou nao financeiro, quais

as parcerias estratégicas e a finalidade.

e Orgcamento: (Agéncia)
Descrever se esta contemplado no orgamento aprovado, ou se sera

necessaria uma aprovagao extra.

e Avaliagao de risco: (Geréncia de Relacionamento)
Realizar uma analise de risco para identificar possiveis implicagdes negativas
associadas aos projetos de patrocinio.
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
associagao com os projetos de patrocinio, evidenciar com base em informagdes de
retorno em numero de associados, numero de créditos, de aplicagdes financeiras,
associados impactados, beneficios nao financeiros sociais ou atrelados a parcerias

estratégicas.

e Responsabilidade social e ambiental: (Gerencia 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.



16

5. CONCLUSAO

Uma politica de patrocinios € parte fundamental na estratégia de uma
empresa. Através dela, a empresa estabelece parcerias a fim de fortalecer sua marca
e sua identidade visual perante o mercado. O marketing esta estreitamente ligado a
estratégia de manter a perenidade de sua empresa.

A pesquisa bibliografica, foi realizada a fim de revisar o conteudo ao qual foi
estudado, a fim de fundamentar e revisar os assuntos que foram utilizados como tema.

Os dados da histéria da Cooperativa foram extraidos do site da empresa, as
informacdes referentes a situacao atual da cooperativa com relagdo a concessao de
patrocinios, foram extraidos através de questionario aplicado na area de Gerencia de
Relacionamento da Cooperativa.

Os resultados alcangados mostram que com uma politica de patrocinios
definida e coerente com a atuacao do Sicredi, podemos patrocinar eventos de forma
consciente e assertiva, fim de alavancar nossa marca, fidelizar nossos patrocinadores
e estreitar lacos entre o Sicredi x Comunidade x Associados. Podemos ter um maior
controle na concessao dos patrocinios feitos, mitigando risco de alocar recursos de
forma errada, proporcionando assim, uma maior eficiéncia no controle desses gastos.

Com a criacdo da politica e diretrizes que devem ser seguidas para a
concessédo de patrocinios dentro da cooperativa, atingimos o objetivo geral do
trabalho. Com a criacdo do checklist, a cooperativa tem uma importante ferramenta
de verificacdo, onde através deste, pode-se analisar se todos os critérios para
concessao de patrocinio foram atingidos.

Com essa ferramenta, a cooperativa consegue ter uma explanagéo ampla de
todas as informacdes importantes que precisam ser analisadas, antes de conceder
um patrocinio. Através deste, conseguimos ter mais seguranga nas informagdes
coletadas, ter uma padronizagao no processo, maior eficiéncia, assegurando que a
concessao de patrocinio feito pela Cooperativa, seja de forma eficiente e segura.

Como sugestéao de trabalhos futuros, pode-se fazer um calculo dos impactos
dos patrocinios nos resultados da cooperativa e o impacto social que os patrocinios

geram na comunidade onde estamos atuando.
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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 deciséo?

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

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

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

Patrocinios?



Anexo 2 - Checklist desenvolvido para concessao de Patrocinios

, W :
CHECKLIST PATROCINIO ';;é Sicredi

Vanguarda PR/SP/RJ

Agencia Solicitante
Estado
GRD da Agéncia

Nome do solicitante
CNPJ \Telefone: |
Endereco
Bairro
Cidade

Estado

Qual é o evento patrocinado?

Qual é o publico-alvo do evento/projeto?

Qual é o orgamento do evento/projeto?

Quais sdo os prazos para o patrocinio?

Valor Solicitado pela entidade:

Valor Sugerido pela Agencia:
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Descrigcao da Solicitagao

SIM

O Patrocinio dispende de recurso financeiro?

O Patrocinio dispende de recurso nao financeiro?

Existe beneficios de ser um patrocinador do evento?

Existe oportunidade de Promocao 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 proposito da
Cooperativa?

Descricao da Solicitagao

SIM

Existe oportunidade de Promocao da Marca da Cooperativa?

Existe beneficios de ser um patrocinador do evento?

Existe risco legal no patrocinio solicitado?

Existe risco ambiental no patrocinio solicitado?
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