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RESUMO

Pautado na proposta do modelo de TCC-COM, o presente trabalho identificou
pontos de melhoria nas areas de Marketing e Financeiro da Associacao Integrada de
Deficientes e Amigos (AINDA). Para que as solucdes e resultados esperados fossem
entregues, o grupo utilizou a abordagem Problem-Based Learning (PBL), ou
aprendizado baseado em problemas, que consistiu na divisdo dos integrantes de
acordo com os escopos supracitados. Assim, cada time desenvolveu suas atividades
em paralelo, mas mantendo sempre um alinhamento geral. A equipe de marketing
realizou a reestruturacdo das midias digitais e o desenvolvimento de um método de
criacao e controle de postagens, objetivando aumentar o alcance da organizagéao e
estreitar lacos com os principais stakeholders. A equipe de financeiro revisou a gestao
desses recursos, reavaliou a plataforma de eventos utilizada, e analisou a
possibilidade de implementacdo de outras fontes de renda. Com isso, espera-se
otimizar os processos financeiros, tornando as entradas mais seguras e consistentes
a organizacao. A partir dos pontos citados acima, a equipe elaborou planos de acao a
serem implementados pela organizagdo. As recomendacdes propostas, apesar de
serem personalizadas ao contexto da AINDA, podem ser adaptadas para aplicacao
em demais organiza¢fes sem fins lucrativos. Ao final, o artigo apresenta os resultados
obtidos pelos planos de ac&o propostos, bem como indica as habilidades utilizadas e
desenvolvidas pelos membros durante a realizacdo dessa consultoria.

Palavras-chave: Consultoria. Plano de marketing. Plano Financeiro. Organizagao da
Sociedade Civil. Organizag&do sem fins lucrativos.
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ABSTRACT

Based on the proposed model for a community-engaged undergraduate thesis,
this paper identifies points for improvement in the marketing and finance areas of the
Integrated Association of People with Disabilities and Friends (AINDA). In order to
deliver the solutions and expected results, the team used a Problem-Based Learning
(PBL) approach, which consisted in dividing the members according to the scopes
aforementioned. Each group developed its activities simultaneously while still
maintaining team alignment. The marketing team restructured the organization’s digital
platforms and developed a method for creating and controlling content, aiming to
increase the organization’s reach and to strengthen the relationship with the main
stakeholders. The finance team reviewed the management of the resources,
reevaluated the event platform used, and analyzed the possibility of implementing new
sources of income. The expected result is the optimization of the financial procedures,
thus making the cash inflow safer and more reliable. The team developed action plans
to be implemented by the organization. The recommendations proposed, despite being
personalized for AINDA'’s context, can be adapted for implementation in other nonprofit
organizations. Lastly, this study presented the results obtained by the action plans
proposed, as well as indicated the skills used and developed by the members during

the undertaking of this consulting project.

Keywords: Consultancy. Marketing Plan. Financial Plan. Civil Society Organization.
Nonprofit Organization.
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1 INTRODUCAO

Estudar em uma universidade publica vai aléem dos muros da faculdade e
relaciona-se com o que os estudantes realizam durante o periodo de aprendizagem e
também apos essa etapa. Pensando nisso, o impacto deixado na comunidade que
abriga a universidade, assim como na sociedade em geral, € um tema muito
importante de ser discutido e deve ser considerado no desenvolvimento do Trabalho
de Concluséo de Curso (TCC).

Deste modo, para o presente trabalho, foi realizada uma andlise das
necessidades latentes da comunidade de Limeira (local onde a faculdade esta
localizada), de forma a entender como 0s conhecimentos adquiridos durante 0s anos
de graduacao poderiam ser aplicados de maneira préatica. Para tal, foram realizadas
pesquisas sobre organizagfes sociais de Limeira que poderiam ter o interesse de
trabalhar em conjunto com a Universidade ou que ja o fizeram em algum momento e

estariam dispostas a colaborar novamente.

Apds essa pesquisa, a Associacdo Integrada de Deficientes e Amigos
(AINDA) foi escolhida pelo grupo para o desenvolvimento de uma consultoria social,
de forma a trazer um impacto positivo para a mesma. A AINDA foi constituida em
1996, a partir de um grupo de pessoas interessadas nos direitos dos deficientes fisicos
e preocupadas com o fechamento da entdo entidade que atuava nessa causa em
Limeira. A AINDA proporciona o servico de reabilitacdo para os seus atendidos, a fim
de promover qualidade de vida e independéncia dos deficientes, a partir, por exemplo,
de sessfes de fisioterapia, psicologia, fonoaudiologia, terapia ocupacional e servi¢co
social. Além disso, ela realiza atividades ludicas e esportivas, como, a Corrida sem

Barreiras, que conta com muitos adeptos e patrocinios.

Tais eventos e servicos promovem a interacdo com a comunidade, a
socializagdo dos deficientes fisicos, a pratica esportiva, a inclusdo e entre outros
beneficios para a comunidade local. Eles também s&o importantes para a arrecadacao
de fundos, sendo essenciais para a manutencéo das atividades da AINDA, uma vez
que ela conta somente com doacbOes de terceiros/empresas e recebimento de

emendas parlamentares.
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Considerando tais questdes, identificou-se oportunidades de melhorias a
serem trabalhadas junto a instituicdo nas areas de marketing e financeiro. Dessa
forma, o objetivo fim do presente trabalho é a realizagdo de uma consultoria para
auxiliar a AINDA em tais frentes para que ela possa continuar mantendo suas
atividades e visando seu crescimento a longo prazo, de forma a impactar cada vez

mais pessoas na comunidade local.

Para a realizacdo deste projeto estiveram presentes 0s seguintes
graduandos em Administracdo: Ana Julia Piffer Dos Reis, Beatriz Carvalho Araujo
Oliveira, Bruna Heloiza Campos, Maria Alice Pereira Melo, Mateus Rolim Rodrigues,
Paula Fernandes de Jesus, William Paul Barnekow Dias Eichstaedt, todos sob a
orientacdo da Prof? Dr2 Juliana Pires de Arruda Leite. Por parte da AINDA participaram
a Kédima Silva (Gerente), Cintia de Araujo de S& (Gerente do Servigo Social) e Eliane
Coutinho Vara (Assistente Administrativo), que cederam as informacfes necessarias
e contextualizaram os alunos sobre o funcionamento da instituicdo de forma a facilitar

o trabalho final.

Ao longo do projeto, foram realizadas reunides para o alinhamento e
desenvolvimento dos objetivos, de forma que ao final compreendeu-se a importancia
da interacdo entre a universidade e a comunidade e como tal interacdo gera uma
reacao em cadeia, com poder transformador de mudanca social efetiva e duradoura

para os moradores de Limeira e regido.

2 SITUACAO PROBLEMATICA

A Organizacdo da Sociedade Civil (OSC) escolhida para o presente
trabalho realiza atividades de extrema importancia para a sociedade de Limeira, pois
ela ampara uma parcela da comunidade, a partir da realizagéo de diversas atividades
de inclusdo e visibilidade para pessoas com deficiéncia fisica. E necessario levar em
consideracao que tais pessoas sofrem diariamente diversos tipos de preconceito e a
participacdo em projetos sociais € uma ferramenta usada para o enfrentamento da

exclusdo e a promocéao da acessibilidade.

Segundo o censo do IBGE de 2010, existem em Limeira, 16.602 pessoas

com mais de 10 anos portadoras de deficiéncia fisica. O poder publico, ndo consegue
14



amparar esta populacdo em todas as suas necessidades, desta forma, a AINDA
funciona como um suporte para tal comunidade, sendo que em 2018 conseguiu
atender 3.464 pessoas e em 2019 este numero subiu para 4.087, segundo 0s

relatérios anuais de atividade.

Tais dados evidenciam ainda mais a sua importancia perante a sociedade
de Limeira. Assim sendo, a realizacdo de uma consultoria voluntaria para a AINDA
tende a gerar resultados muito positivos para a associacao, uma vez que, assim como
outros 6rgaos publicos, a AINDA apresenta dificuldades para manter as suas

atividades, enfrentando problemas em algumas vertentes.

Para entender quais eram essas adversidades, foi realizado um primeiro
diagndstico geral em conjunto com a representante da entidade. Ficou perceptivel que
as areas defasadas mais atreladas aos conhecimentos desenvolvidos durante o curso
de administracdo eram Marketing e Financeiro e que, portanto, seria possivel

desenvolver uma consultoria para tais temas durante o tempo disponivel.

No ambito financeiro, foi possivel perceber a necessidade de uma
diversificacdo de suas fontes de renda, para que ndo houvesse demasiada
dependéncia de doacdes e auxilios governamentais (como por exemplo, a partir de
estratégias para alugar o saldo disponivel na instituicdo). Junto a isso, foi identificado

a necessidade de revisdo da gestao financeira e plataforma de eventos.

Além dos temas referentes as financas, foram percebidas demandas de
melhorias relacionadas a frente de marketing, uma vez que a falta de verba
impossibilitava a contratacdo de funcionarios para gerenciamento do site e das redes
sociais, ocasionando baixo alcance e engajamento do publico e, portanto, perda de
potenciais doadores. Ademais, os funcionarios da instituicdo que administravam as
redes sociais ndo tinham grande dominio em ferramentas de midias sociais, como o

calendario de marketing.

A partir das demandas citadas acima, foi elaborado um plano de acéao
para a realizacdo da consultoria e para que os resultados esperados fossem
entregues. Foi possivel perceber que as limitagbes do projeto se relacionavam,
principalmente, com o tempo disponivel para a entrega, pois o presente trabalho foi

desenvolvido em somente um semestre.
15



Além disso, outra limitacdo percebida durante o desenvolvimento dessa
consultoria foi a necessidade de adaptacéo do grupo a realidade da AINDA, como,
por exemplo, no caso de marketing, em que foi preciso considerar que a quantidade
de funcionarios para cuidar do mesmo seria limitada, ndo sendo possivel desenvolver
um plano que necessitasse de muitas pessoas para executa-lo. Da mesma forma, em
financeiro, foi percebida uma limitacdo quanto as questdes burocraticas, ja que a
AINDA recebe montantes de emendas parlamentares, mas esses valores s6 podem
ser gastos com servigos/produtos especificos, o que dificultou a revisdo da gestédo de
financas. Desta forma, a adaptacéo a realidade da AINDA foi de extrema importancia
para o desenvolvimento de uma consultoria de sucesso, que pudesse ser realmente

aproveitada pela organizacgao.

3 REVISAO DA LITERATURA
3.1 UX Design

User Experience (UX) é um conceito de marketing utilizado para
proporcionar ao usuario uma experiéncia agradavel durante o uso de um produto,
servico ou ambiente. Depende de um conjunto de atributos que promovem o
funcionamento técnico, a organizacdo estrutural e valor gerado pelo contetdo

acessado, engloba todas as interac6es do usuario com uma marca.

Com a transformacéo digital, essa experiéncia se voltou principalmente
para sites, aplicativos méveis, ferramentas e afins. Tratando de questdes praticas, tais
como utilidade, facilidade de uso e eficiéncia do sistema, como também de aspectos

funcionais e o lado emocional da experiéncia. Segundo Teixeira (2014):

“Depois, vieram produtos digitais. Websites, aplicativos de celular, caixas
eletrdnicos, quiosques interativos, tablets, TVs digitais, videogames. O
principio continuou o mesmo: a experiéncia de usar um site, por exemplo,
pode ser positiva ou negativa, dependendo do seu fluxo dentro dele.
Normalmente, a experiéncia é positiva quando vocé consegue realizar a
tarefa sem demora, frustracdo ou sem encontrar problemas no meio do
caminho. Essa tarefa pode ser tanto funcional (entrar no seu internet banking
para pagar um boleto bancario) ou emocional (entrar no site de uma rede
social para saber o que seus amigos andam fazendo).”

16



3.2 Marketing no terceiro setor

Costa, Leite e Penalva (2004) afirmam que o marketing aplicado ao terceiro
setor visa difundir as ideias da organizacao, arrecadar recursos para seus projetos e
influenciar o comportamento da populacdo perante a uma causa social, podendo ser
dividido em dois tipos. O primeiro tipo € o marketing de vendas com fundo social usado
pelas organizacdes para arrecadar financiamento para suas operacdes e projetos. Por
meio deste, por exemplo, empresas auxiliam uma organizacdo parceira a arrecadar
fundos ao divulgar seus produtos afirmando que parte do lucro serd doado para tal

organizacao.

O segundo tipo é o marketing social, definido como “a adaptagao e adogao
de praticas, instituicdes e processos de marketing comercial para induzir a mudancas
de comportamento em determinada audiéncia por um periodo de tempo temporario
ou permanente de forma a atingir um objetivo social” (Dann, 2010 apud Motta,
Jungueira, Turra, 2018). Segundo Kotler (1978, apud Costa, Leite e Penalva, 2004), a
diferenga entre o marketing comercial e o marketing social é que esse Ultimo tem como
objetivo influenciar o comportamento das pessoas em prol da sociedade em geral e

nao do lucro pessoal.

Apesar dessas definicdes de marketing no terceiro setor ndo mencionarem
diretamente 0 seu uso para 0 recrutamento de voluntarios e profissionais
remunerados, na prética, as ferramentas de marketing sdo amplamente utilizadas na

divulgacao desse processo pelas OSCs (Dessler, 2003).

Shapiro (1977 apud Shiraishi, Campomar, 2011) argumenta que enquanto
as organizacdes movidas pelo lucro voltam o marketing para alocacédo de recursos
(bens fisicos ou servi¢os), as organizagfes sem fins lucrativos o utilizam tanto para
alocacdo de bens e servicos e de produtos sociais - que visam alterar

comportamentos, quanto para a atra(;éo de recursos, como 0s humanos.

De acordo com Brito e Lencastre (2000 apud Shiraishi, Campomar, 2011),
o mercado alcancado pelo marketing aplicado em organizacbes sem fins lucrativos
pode ser dividido em utilizadores - composto por aqueles que recebem os bens e
servicos ofertados pela organizacéo, justificando sua existéncia; doadores - formado

pelas pessoas fisicas e juridicas que realizam contribuicbes monetérias e/ou nédo
17



monetarias; e voluntarios - constituido pelas pessoas que doam seu tempo para a
organizacdo, sendo esse Ultimo um publico essencial para as estratégias de

recrutamento.

3.3 Redes sociais para disseminacéo de informacdes

Entende-se rede social como os lagos, ligacdes ou relagbes formadas entre
0sS nos da rede, 0s quais podem ser pessoas, grupos - como familias, conjunto de
amigos, ou coletividades estruturadas e identificaveis - como organizacdes sem fins

lucrativos ou setores de uma empresa (Jungueira, 2008, p. 93-94).

Junqueira compara uma rede social a um tecido: sua trama e vinculos
podem ter densidades diferentes, os quais sédo divididos em fortes e fracos por
Granovetter (1973 apud Junqueira, 2008). Segundo ele, os lacos fracos, ou seja, entre
individuos com menor vinculo emocional, sdo 0os mais importantes nas redes no que
se diz respeito a disseminacao de ideias e informacdes. Isso se deve ao fato de que
os vinculos fracos tém mais chance de conectar pessoas de grupos diferentes,
introduzindo novas ideias. Por outro lado, pessoas que compartilham vinculos fortes
tém mais probabilidade de pertencerem a grupos com individuos em comum, de forma

que as ideias permanecam naquele circulo.

Pinna (2018) exemplifica tal conceito usando o Facebook. Ao analisar a
composi¢cao de “amigos” nessa midia, percebe-se que a minoria sdo individuos de
confianca com 0s quais mais se interage e mantém um vinculo emocional forte, ja a
maioria € composta por individuos mais distantes com 0s quais se relaciona menos
frequentemente. Assim, a maior parte das informacOes e ideias disseminadas e

compartilhadas no feed do Facebook sao provenientes dos lacos fracos.

A utilizagao intencional das redes sociais nas quais as OSCs estao
inseridas € uma estratégia para arrecadar recursos, ampliar sua visibilidade e difundir
seus projetos sem precisar investir grande quantidade de recursos, 0s quais sao
especialmente limitados em organizag¢des sem fins lucrativos (Motta, Junqueira, Turra,
2018). Assim, as redes sociais, com seus lacgos fortes e fracos, possuem um papel
importante no recrutamento de novos integrantes, remunerados ou voluntarios, para
as OSCs, podendo ser usadas para a divulgacao de vagas, por exemplo (Hiroki, Motta

e Turra, 2017).
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3.4 Filantropismo no Brasil

De acordo com a pesquisa Doacédo Brasil, feita pelo Instituto para o
Desenvolvimento do Investimento Social (Idis) e realizada pela Ipsos, analisou o perfil
do doador institucional de dinheiro. De acordo com os dados analisados, a faixa etaria
com maior potencial de doacgéao € entre 40 a 49 anos, com 39% de doadores dentre
as pessoas com idade em tal faixa, seguida de pessoas entre 30 a 39, com 38%.
Quanto ao género, 41% das mulheres sdo doadoras versus 32% dos homens. A
pratica da doagéo também aumenta proporcionalmente ao nivel de escolaridade: séo
doadores 53% da populacdo com ensino superior, 36% com ensino medio e 27% com
ensino fundamental. No ambito de renda, o maior percentual de doadores esta entre
pessoas que recebem de 6 a 8 salarios minimos, com 58% de doadores dentre o total
com renda familiar nessa faixa, percentual que cai conforme a diminuicdo da renda
familiar. Por fim, também foi evidenciado que pessoas que seguem alguma religido

tém maior propenséo a doar.

3.5 Publico Engajado em Praticas Esportivas

Um dos eventos com maior retorno financeiro para a AINDA é a Corrida
Sem Barreiras, uma corrida solidaria que objetiva arrecadar fundos para a
manutencdo das acbOes da associacdo. Nesse sentido, foram analisados dados
encontrados na pesquisa “Crescimento do numero de corridas de rua e perfil dos
participantes no Brasil”, publicada na revista Atividade Fisica, Esporte e Saude:
Temas Emergentes, que evidenciaram que dentre o perfil dos participantes de
corridas de rua ha uma maior participacao de homens, com cerca de 84,5% do total,

e de pessoas entre 30-39 anos e 40-49 anos.

3.6 Personas

Com o crescimento constante da internet e das redes sociais, as pessoas
consumidoras tém sua atencdo cada vez mais disputada entre as diversas marcas
presentes nesses ambientes, e com associa¢cfes e entidades do terceiro setor a
“disputa” ndo é tao diferente. Dessa forma, para se obter maior alcance e engajamento
do publico, torna-se necessario estuda-lo e aplicar estratégias focadas em tornar as

redes sociais e suas respectivas publicacdes personalizadas.
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Segundo Sandra Turchi, professora da area de marketing, uma das formas
de utilizar tal estratégia € por meio da criacao de personas, isto €, uma representacao
do “cliente” ideal da associagao, auxiliando na compreensdo do publico-alvo de
maneira mais profunda e personalizada, fazendo com que as publicacdes sejam mais

assertivas para atingir o publico desejado.

4 METODOLOGIA

A abordagem utilizada para a elaboracdo do presente trabalho foi a
Problem-Based Learning (PBL), que tem se revelado um modelo de ensino-
aprendizagem muito eficiente no desenvolvimento de competéncias dos estudantes a
partir da vivéncia de experiéncias significativas, nas quais 0 processo de ensino-
aprendizagem encontra-se estruturado em modulos que envolvem a discussédo de

problemas em pequenos grupos orientados por um tutor.

Seguindo este modelo, o grupo responsavel pela Consultoria foi dividido
em dois: Marketing e Financeiro. A partir de entdo, cada grupo desenvolveu suas

atividades em paralelo, de forma a manter sempre um alinhamento geral.

4.1 Divisao Financeiro

Os estudantes responsaveis pelo time Financeiro foram: Ana Julia, Maria
Alice, Mateus e William. A principio foram identificadas, junto a diretoria da AINDA, as
principais necessidades financeiras da organizacéo, sendo: (1) Revisao da gestéo de
financas; (2) Encontrar novas formas de fonte de renda; (3) Revisdo da plataforma de

eventos; (4) Criacdo de estratégias para o uso do saldo de festas;

A partir disso, o grupo achou mais produtivo formar duplas para cuidar de
cada uma dessas demandas. Sendo que a Ana Julia e a Maria Alice ficaram
responsaveis pelos itens 3 e 4 e 0 Mateus e o William pelas questdes 1 e 2. Para o
desenvolvimento de todos esses topicos, ficou decidido entre o grupo que seriam
realizados pequenos ‘gates’ durante o processo, para que tudo fosse alinhado com a
organizagdo. Assim sendo, ao longo do trabalho, os responsaveis pela gestédo
financeira da AINDA foram respondendo davidas que surgiam, e os integrantes do

grupo marcavam reunides periodicas para mostrar o que estavam desenvolvendo.
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4.2 Divisdo Marketing

Os estudantes responsaveis pelo time de marketing foram: Beatriz Oliveira,
Bruna Campos e Paula Fernandes. E junto a diretoria da AINDA, foram mapeados 0s
principais pontos de melhoria para organizagédo, e 0s potenciais planos de acéo a
serem tomados para soluciona-las, sendo eles: 1) desenvolver um calendario de
marketing, 2) aumentar a visibilidade das redes sociais, 3) atualizar o site e as redes

sociais, 4) atrair mais profissionais e voluntarios.

A partir disso, foi criada uma matriz de importancia para que fosse possivel
a definicdo da ordem de desenvolvimento das acfes, sendo que os tépicos 1 e 4

ficaram sob responsabilidade da Beatriz; o 2, da Paula, e o 3, da Bruna.

5 SOLUC;AO PROPOSTA E PLANEJAMENTO DA INTERVENQAO
5.1 Time Financeiro

5.1.1 Revisdo da Gestéo de Financas

Gestéo financeira € o processo responsavel pelo gerenciamento dos fluxos
de caixa de uma instituicdo, dando a esta a visibilidade de sua saude financeira. Isso
da a organizacdo a possibilidade de realizar um melhor planejamento de suas

atividades.

A respeito da gestdo de financas da AINDA, foi necessaria uma etapa inicial
de estudo. A partir disso, identificou-se que o maior problema da gestao financeira da
AINDA estava no controle da sua principal fonte de renda variavel, as doacdes, e foi
determinado este como o principal objetivo da equipe, melhorar a gestdo de doacdes

da instituigao.

Tendo isso em mente, e considerando alguns documentos recebidos da
AINDA, como a planilha de controle de doacgdes, a equipe teve a ideia de reformula-
la de modo a melhorar a visibilidade das doagdes, aumentar o controle das cobrangas
e reorganizar a consolidacdo dos dados dos doadores. Para isso, a equipe elaborou
um documento em Excel contendo 6 paginas, sendo estas: Instrucbes; Banco de

dados PJ; Banco de dados PF; Controle de doacdes; Cobranca e Resumo. Em
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Instrucdes, foi realizado um descritivo da funcdo de cada pagina do Excel, de modo a
dar o conhecimento, e portanto, a autonomia necessaria para que qualquer membro
realize essa atividade. Em Banco de dados PJ, foi confeccionada uma planilha para
unificar as informa¢des dos doadores pessoa juridica, de modo a possibilitar 0 uso
dessa base para um melhor planejamento das estratégias de doacdes futuras com
PJ. Em Banco de dados PF, a planilha foi elaborada para unificar as informacdes dos
doadores pessoa fisica, de modo a melhorar o controle das doac¢des recorrentes
recebidas por eles, além de melhorar o planejamento das estratégias de doacdes
futuras advindas dessa fonte. Nesta base, utilizou-se da funcdo do Excel “Lista
Suspensa” para melhor gerenciamento e preenchimento das informagbes com o
intuito de padroniza-las e melhor utiliza-las na pagina de “Controle de Doagdes” a qual
sera detalhada adiante. Em Controle de doacgdes, foi realizada uma planilha que tem
por objetivo unificar todas as doacfes realizadas por pessoas fisicas para com a
AINDA, com o objetivo de melhorar seu gerenciamento. Nesta base, utilizou-se das
seguintes funcdes do Excel: =PROCV e =SES. A primeira férmula foi utilizada para
extrair as informacdes dos doadores como o nome, telefone, e-mail e endereco,
apenas com a utilizacdo do numero de cadastro que cada doador recebe em sua
primeira doacdo para com a organizacdo. J4 a segunda formula foi utilizada para
consolidar o montante doado por um beneficente ao longo do ano. Em Cobranca, foi
realizada uma planilha que auxilia a instituicdo a identificar todo més quem sao o0s
contribuintes que deverao receber boletos ou outra forma de pagamento para doar.
Para isso, utilizou-se das seguintes férmulas: =PROCV e =DATAM. Por fim, em
Resumo foi utilizada a funcao do Excel “Tabela Dinamica” e “Grafico Dinamico” para
unificar as informacdes de frequéncia de doacao e niumero de doacdes, e permitindo
maior visibilidade dessa informacédo para criacdo de estratégias pela AINDA.

E vélido ressaltar a importancia de manter a planilha sempre atualizada
para que a instituicdo tenha um histérico das entradas de doac¢des e uma melhor
gestdo de conhecimento financeiro. Identificou-se que cada responsavel por essa
atividade realizava de uma forma diferente e isso gerava perda de informacoes,
impossibilitando a continuidade do trabalho e a determinacdo de uma melhor

estratégia para gestdo de financas.
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5.1.2 Encontrar novas formas de fonte de renda

A principio a ideia dessa linha de acéo era a proposta de possiveis novas
formas de arrecadacgéo a instituicdo objetivando a diversificagdo da origem do capital.
Porém, apds reunifes de alinhamento e validag6es com a instituicdo, chegou-se a
conclusdo que seria melhor fornecer op¢cdes para possibilitar a consolidacdo das

fontes de renda atuais, tornando-as mais seguras e consistentes.

Tendo isso em mente, foi notada a possibilidade de atuagéo nas questdes
de estreitamento de relacionamento entre a associagéo e seus doadores, por conta
da informacéao recebida de que nem todas as pessoas voltam a doar a instituicdo, e o
contato proximo a essas pessoas € impossibilitado pelo volume de atividades ja
desempenhadas pelos funcionarios. Portanto, algo a ser considerado é a realizagédo
de um evento, de pequeno porte, em que pessoas doadoras sejam convidadas para
conhecer os resultados de suas contribui¢des, tal como a estrutura que as atividades
se baseiam, além de possibilitar o contato com as pessoas impactadas. Isso teria o

principal objetivo de manter uma continuidade das doagdes.

Esse evento poderia acontecer em diversas datas do ano, como um
“Donation Day” ou “AINDA Portas Abertas”, sendo necessario o envio de convites,
através de e-mails de mala direta, por exemplo, e confirmacdo desses participantes
para que seja possivel o planejamento de alimentacdo, programacao das atividades,

bem como avisar os auxiliados para possibilitar a melhor dinamica entre as partes.

Mantendo a légica de estreitamento de tais relacdes, foi proposto um
treinamento de mala direta, possibilitando o envio desse tipo de convite para os
doadores, com auxilio da planilha elaborada pelo grupo. O treinamento (Apéndice D)
tem por objetivo apresentar a ferramenta, e suas aplicacdes, de forma intuitiva e rapida
para que ja possa ser implementado para observacao dos resultados, bem como se

as necessidades da organizacao séo atendidas.

E por fim, foi sugerido também a implementacdo de um modelo de plano
de assinatura com o objetivo de padronizar a forma dos recebimentos e facilitar a
alimentacédo de dados a planilha supracitada. Em tal modelo, conforme Apéndice C,
incluimos trés faixas de valor por frequéncia, sendo cinco tipos de frequéncia: (I)

Mensal; (I1) Bimestral; (I1I) Trimestral; (IV) Semestral; (V) Anual. Além disso, cada faixa
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de valor foi nomeada, criando uma identidade daqueles que decidem por auxiliar a
instituicdo, e consequentemente fortalecendo a ideia de comunidade. Apesar da
ampla sele¢do sugerida, foi indicado que houvesse foco em até trés das frequéncias
com as suas respectivas faixas de valor, para que a gestédo financeira e de dados

fosse facilitada.

5.1.3 Criacdo de estratégias para o uso do saldo de festas

A AINDA esta localizada em um ambiente amplo e além de salas, sua
estrutura recém reformada possui um saldo que pode ser usado para eventos. Desta
forma, parte dessa consultoria visou entender mais sobre o mercado de aluguel de

saldes de festas, a fim de criar estratégias para a insercao dele no mercado.

O espaco oferecido pela AINDA podera ser utilizado para diversos eventos,
como: casamento, festa de 15 anos, confraternizacdo de empresa, festa junina,
formatura, palestra e outros similares. Considerando isso, realizou-se uma pesquisa
de mercado, estudando os servigos inclusos, os precos e as formas de pagamento
dos possiveis concorrentes. O Quadro 1 demonstra a comparacao entre trés saldes

de Limeira e o saldo da AINDA.

Pode-se perceber que o saldo da AINDA é semelhante ao Star Centro de
Eventos, j& que ele também ndo possui cadeiras e mesas inclusas no aluguel. No
entanto, este saldo possui parceria com empresas de aluguel desses objetos, sendo
interessante a AINDA utilizar dessa mesma estratégia. Em pesquisas, a equipe
encontrou a empresa JConde Festas, possivel parceira, que oferece, de forma bem
completa, varios itens necessarios para festas. Nas analises, observa-se que a AINDA
€ ‘inferior somente em relagao a capacidade maxima de pessoas. Mas, por outro lado,
ela oferece estacionamento e limpeza, antes e depois da festa, sendo tdo competitiva

neste mercado quanto a Star Centro de Eventos.

Nesse sentido, a precificagdo do saldo da AINDA teve como referéncia,
principalmente, os valores do Star Centro de Eventos. Porém, como a instituicdo
estaria comecando no mercado, foi sugerido iniciar com um prec¢o abaixo do que 0s
demais, para se tornar competitiva e apds esse processo, ir ajustando o valor. A forma

de pagamento proposta foi com base nas oferecidas pela maioria dos concorrentes.
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Logo, conclui-se que a adocao desta estratégia pode ser de grande aplicabilidade para

a instituicdo e gerar uma importante fonte de renda extra.

Quadro 1: Tabela comparativa de salfes de festas de Limeira

Oferece
Saldo de Possui Possui limpeza
Capacidade| mesae . antes e Pagamento Observacgodes
Festa . estacionamento? .
cadeira? depois da
festa?
Limeira R$ 4.500,00
Futebol cc?r?v? dz?:i?)s Sim Sim Sim parcelado
Club R$ 4.000,00 a vista
280 com
R$ 6.000,00 .
Araucaria meszrt; 650 Sim Sim Sim parcelado Es;le;:i;ourgms
m R$ 5.000,00 & vista q
auditério
Star 250 com Seg. - Qui: Salio
Centro |mesa e 600 ~ ~ - R$ 3.000,00 e
Nao Nao Sim . semelhante
de em Sex - Dom: 20 da AINDA
Eventos | auditério R$ 4.500,00
Seg. - Qui:
R$ 3.000,00
150 com parcelado
AINDA |Mesae 250 e sim Sim R$ 2.500,00 a ylsta
em Sex - Dom:
auditério R$ 4.000,00
parcelado
R$ 3.500,00 a vista

*com taxa adicional

Fonte: Elaboracao prépria

5.1.4 Revisao da Plataforma de Eventos

A AINDA realiza diversos eventos com os atendidos e com pessoas de fora.
Com eles, além de arrecadar fundos, ela promove a inclusédo social dos deficientes
fisicos e gera visibilidade para a organizacéo, ajudando no seu desenvolvimento e no
alcance de mais pessoas. Assim, para que tais eventos acontecam, é necessaria uma
plataforma para o pagamento das inscri¢des, sendo utilizada atualmente, em eventos
grandes, a ‘Minhas inscrigdes’, a qual cobra uma taxa de 6,8% sobre cada inscricao.
Ja para eventos menores, a inscricdo é feita pelo Google Formularios, recurso

gratuito, e o pagamento, por meio de PIX.

Deste modo, a pedido da instituicdo, estudou-se novas plataformas de
inscricdo que pudessem atender as necessidades da organizacdo, mas com uma taxa

menor ou até mesmo, sem ela, ja que a AINDA néo tem condi¢cfes de absorver o valor
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e deixar para o0 usuario, muitas vezes, gera uma desmotivacéo para participar. Outra
opgao seria conseguir negociar com a plataforma atual (‘Minhas Inscrigdes’), de forma

a criar uma parceria para melhorar os custos da taxa.

Inicialmente, entrou-se em contato com a plataforma ‘Minhas Inscricdes’
pelo Instagram e por e-mail, mas nédo houve respostas. Posteriormente, a Partyou e a
Blacktag foram contatadas por meio do WhatsApp, obtendo os resultados mostrados

no Quadro 2.

Em resumo, a Partyou foi considerada a melhor opcdo, por conta da
negociacdo da menor taxa dentre as oferecidas, sendo capaz de atender as
necessidades da instituicdo nas inscricdes dos eventos. Ademais, € valido ressaltar
também que ao longo da conversa com o representante da empresa, percebeu-se

bastante atencao e cuidado, o que sera de extrema importancia para a AINDA.

Quadro 2: Tabela comparativa de plataformas de eventos

PLATAFORMA| TAXA |VANTAGENS | DESVANTAGENS | OBSERVACOES POC'\g'\(/?SNIIEM
. . . Insucesso no
Minhas Ja conhecida .
Inscricoes 6,80% pela AINDA contato para Taxa muito alta Todas as
parcena plataformas
tém taxas
Contato atencioso e
2,99 % + Taxa & preco disposto a fechar a
Partyou 0,30 por de custo Custo variavel parceria, pelo T_axa pode ser
transacéo ciunho social da incorporada
AINDA pelo usuério
ou pela
BlackTag | 5,000 | '&X@&preco Voltada a organizagao
de custo universitarios

Fonte: Elaboracao prépria
5.2 Time de Marketing

5.2.1 Agilizacdo dos processos de criagdo de conteudo

A primeira etapa do desenvolvimento dessa solugdo foi um estudo
compreensivo de ferramentas que sanam as dores sentidas pela organizacdo. Assim
o calendario de contetudo foi proposto, visando criar constancia na frequéncia e
conteudo das postagens, unificando o processo ao permitir que todos os envolvidos
tenham acesso e compreendam o status de cada publicacéo e conteudo.
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Em seguida, foi elaborado um manual explicativo sobre a solucao
(Apéndice A). Nele, foram abordadas as partes presentes em um calendario de
conteldo, como as oportunidades de conteddo e os temas — 0s quais foram
analisados com base nos segmentos de publico da organizacdo e no benchmarking
com as redes sociais de outras OSCs. Depois, apresentou-se as trés ferramentas
selecionadas para elaboracéo do calendario, mostrando um passo a passo de como
utiliza-las. Com isso, espera-se que a organiza¢cdo consiga desenvolver esse plano

de acéo de forma independente e a longo prazo.

As ferramentas escolhidas foram a planilha no Excel, o quadro no Trello e
o0 Meta Business Suite. A planilha tem como intuito organizar qual postagem sera feita
em cada dia, agilizando o processo de criagéo, evitando que a equipe se esqueca de
realizar postagens importantes, e permitindo a preparacdo com antecedéncia do
conteudo. O modelo de quadro no Trello tem como objetivo organizar os ativos e
componentes de cada publicacdo, como artes, imagens e legendas, possibilitando a
colaboracgéo entre os responsaveis ao permitir que todos editem e vejam os cartbes
em tempo real. O Meta Business Suite é a ferramenta gratuita para o gerenciamento
do Facebook, do Instagram e das mensagens recebidas nessas duas plataformas,
permitindo responder mensagens e comentarios, e agendar publicacdes para o

futuro.

5.2.2 Redes Sociais e Engajamento

Uma das queixas levantadas pelos responsaveis pela associacao refere-se
as redes sociais, suas publicacdes e alcance, associados a falta de profissionais
focados em seu engajamento, falta de tempo e de conhecimento sobre gerenciamento
de publicacbes em redes sociais, 0 que resulta em publicacdes desordenadas e sem
planejamento prévio. Dessa forma, foi feita uma analise do marketing, principalmente
digital, da AINDA dividida em: analise do publico de Limeira e criacdo de personas,

analise e engajamento das redes sociais da AINDA, divulgacdo de eventos externos.

5.2.3 Criacao de Personas

Com base em indica¢fes dos responsaveis da AINDA e nos dados sobre
filantropismo e engajamento em corridas, associado a analises do perfil demogréfico

de Limeira, foram criadas personas para basear as estratégias de marketing da
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AINDA, sendo uma voltada para atrair doacfes e uma para participacdo dos eventos
esportivos da associacdo. Em seguida, para a elaboracdo de estratégias adequadas
as personas, foram feitas pesquisas de como atrai-las baseada em sua idade,
estrutura familiar e renda. Dessa forma, foram criadas sugestdes de modificacdes e
melhorias nas redes sociais da AINDA nos ambitos de canal, conteudo das

publicacdes, layout e template, retencao e fidelizacdo e uso de legendas.

5.2.4 Redes Sociais

Durante as analises realizadas, foi possivel perceber o baixo engajamento
que as publicacdes tém em suas trés redes sociais, associada a uma experiéncia do
usuario ruim, por conta de as publicac6es ndo seguirem um padrao e toda a conjuntura
das plataformas (bio, stories, descricdes e afins) - principalmente no que se refere ao
Instagram, impossibilitam a compreensao por parte do usuario no que a AINDA realiza
e tem como misséo. Dessa forma, alguns pontos que foram sugeridos como mudanca,
pensando em UX, para o Instagram da AINDA foram, resumidamente, alteracdo da
biografia, com maior aprofundamento sobre o que € a AINDA e criacdo de um Linktree
com contato e venda de ingressos, alteracdo dos stories em destague, com a criacao
de um destaque contando o que € a AINDA, suas principais acdes e eventos. Criar
um destaque para cada publico-alvo e principais duvidas (doadores, PcDs,
interessados em eventos). Elaboracdo de legendas mais contextualizadas, que
tragam contexto para as fotos publicadas e criacao de templates com cores e simbolos

padronizados para melhor visualizagéo das publicacdes.

Quanto ao Facebook, as recomendacdes feitas se assemelham as do
Instagram quanto ao uso de templates e legendas mais contextualizadas, além de
padronizacdo no titulo dos albuns de foto, uso da ferramenta “Eventos” para a
divulgacéo de seus eventos externos e internos e maior detalhamento das acdes da
AINDA na secao “sobre”, incluindo contato para doacdes ou direcionamento para o

Instagram/Site para mais informacdes desse ambito.

5.2.5 Engajamento

Para conseguir maior engajamento nas redes sociais da AINDA, o maior
desafio encontrado foi mapear possiveis a¢cdes sem custo, uma vez que a associagao

nao possui recursos financeiros disponiveis para investir em suas redes sociais.
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Dessa forma, foram sugeridas agcbes como uso de hashtags estratégicas que se
relacionem com a postagem em questao, criacdo de conteldos que gerem interacao,
como enquetes, caixas de pergunta, concursos, sorteios e afins, além de interagir
mais com os seguidores, seja respondendo seus comentarios ou curtindo/comentando
suas publicacdes pessoais que estejam associadas a AINDA. Sorteios e concursos
gue tenham como requisitos seguir a pagina e marcar amigos, por exemplo, pode ser

uma étima oportunidade para a associacgao.

Outras sugestdes sao legendas com informacdes mais claras e detalhadas,
0 que, além de prender a atencdo do usuario e permitir que ele compreenda toda a
mensagem proposta, também faz com que ele figue mais tempo no post, aumentando
o alcance. Usar geolocalizac&o nas publicagbes, buscar influencers pequenos e com
perfil semelhante ao publico-alvo da associacdo também sao possibilidades. Por fim,
uma possibilidade é a criacdo de conteudos que sejam Uteis para 0S USUArios e 0s
influencie a salvar os posts, gerando maior engajamento e ter modelos prontos para

publicacdes.
5.2.6 Divulgacgéo de Eventos

Para a criacdo de novas estratégias de divulgacéo, foi analisada a forma
como a AINDA divulga e compilados pontos criticos, tal como um grande niumero de
publicacdes iguais, com frequéncia aleatoria, layouts diferentes entre si e posts que
ndo abrangem informacdes necessarias, como data, local e valores do evento,

publicacdes desordenadas, com pouca qualidade e clareza.

Dessa forma, algumas das sugestdes para a divulgagcéo dos eventos séo o
planejamento e criagdo de um cronograma de publicacbes, para que nao haja
conteudos repetidos e haja uma ordem légica nas publicagbes, sempre com capas
chamativas e informacgdes objetivas e claras. Além disso, sugere-se para que criem
um evento no Facebook para divulgacéo, utilizem hashtags estratégicas para atrair
pessoas que nao conhecem a associagcéo e atualizem os destaques do Instagram,
gue possuem conteldo sobre eventos muito antigos e atrapalham o entendimento de
nossos interessados. Assim, a sugestao & que criem novos destaques e foquem em
centralizar as informacdes la, para que ndo haja indmeros posts iguais no feed e as

informacdes sejam mais acessiveis.

29



Outras propostas para maior atracao do publico sdo postar depoimentos de
participantes de eventos similares antigos, descontos exclusivos ou sorteios para
antigos participantes e/ou para pessoas que divulgarem o0 evento nos stories e

marcarem amigos em posts, para aumentar o alcance e engajamento do evento.

Além de estratégias digitais, formas de alcancar maior publico sao divulgar
presencialmente em espacos onde o publico-alvo tende a estar. No caso de corridas
sociais, o ideal seria focar tanto no publico aderido a esportes, como em academias e
demais centros esportivos, quanto no publico engajado com causas sociais, como

jovens, em universidades, cursos e afins.

5.2.7 Atualizacdo do Site e UX Design

O site € um mecanismo essencial para apresentar a AINDA ao publico-alvo,
mostrar seu funcionamento e importancia, além de formas de doar e colaborar com a
OSC. Pensando nisso, foi realizada uma andalise do mesmo, em que foi possivel
perceber alguns pontos a serem melhorados, para que mais pessoas sejam atraidas

para o site e ele se torne mais intuitivo, atualizado e organizado.

Para tal, foi realizado um diagnéstico do site para identificar os principais
pontos de melhoria e definidas estratégias segundo o conceito de User Experience
(UX), mencionado na revisao da literatura. Nota-se que a questéao problema essencial
estd em torno do Design Visual, por isso, 0 mesmo sera detalhado abaixo, de forma a

evidenciar as consequéncias gue a falta dele acarreta.

O design do site da AINDA nao considera a necessidade estética ou como
isso pode impactar na experiéncia do usuario, sendo que segundo o UX, é preciso
pensar na estética e na funcionalidade quando se pensa em design visual. Pode-se
compreender isso a partir da pégina inicial da organizacdo, que apresenta muitas
informacgdes de uma sO vez e com uma distribuicdo um tanto quanto confusa. Por
exemplo, percebe-se na imagem abaixo (nas setas vermelhas) que existem dois
espacos diferentes para abertura de tOpicos, 0 que deixa 0 usuario confuso; além

disso, alguns topicos abertos tém muitos subtdpicos, como o de ‘Transparéncia’.

Figura 1: Pagina Inicial - Site AINDA
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Ademais, outra aba muito importante para a organizacao é a de Doacéo,
nao sendo evidenciada no site, pois € preciso clicar em ‘Como colaborar para AINDA?’
para que o usuario seja direcionado para a parte de doacoes, e também, essa aba

nao se destaca sobre as demais, pois ndo apresenta diferencial.

Todos os tépicos mencionados acima fazem com que o usuério ndo tenha
uma experiéncia positiva ao entrar no site da organizagéo, ocasionando, muitas vezes,
um desinteresse por parte do mesmo para com a AINDA, o que pode gerar uma
desmotivacdo ou desconhecimento em relacdo a possibilidade de doar para a
instituicdo. Portanto, se faz necessario pensar sobre este design e como ele pode ser

melhorado a partir do UX.

Sendo o Design Visual um dos elementos de UX, faz-se necessério
compreendé-lo melhor a partir da familiarizagdo com seus conceitos basicos, que
podem, assim, serem aplicados a realidade da instituicdo. Como por exemplo,
Contraste, Repeticdo, Alinhamento e Proximidade, conhecido como CRAP, jungéo
das iniciais de cada um dos principios basicos, sao eles:

a. Contraste: fundamental para direcionar a atencdo do usuéario para as
partes essenciais da interface, ou seja, aquelas que ele obrigatoriamente
deve ver. Ajuda o usuario a entender a relagédo entre os elementos de
navegacdo da pagina e é a principal forma de comunicar grupos de

informacé&o.
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b. Repeticdo: tem relacdo com a consisténcia, tanto para elementos
gréaficos quanto para tipografia, portanto, uso repetitivo de cores e fontes.
Além de gerar o senso de unidade ao produto.

c. Alinhamento: funciona como ancora visual e também traz a ideia de
unidade. A regra basica do alinhamento € que todo elemento no design
deve se alinhar ou relacionar com um outro elemento. Através de linhas
imaginérias estabelecem conex&o visual entre os elementos, criando
relacdo entre eles, e um equilibrio geral para a pagina, deixando-a clara,
limpa e menos confusa.

d. Proximidade: funciona em conjunto com o alinhamento, onde os

elementos relacionados devem também se relacionar visualmente.

A partir desses principios iniciais, a AINDA pode comecar a desenvolver
um site mais pensado para o publico, de forma a torna-lo mais intuitivo, agradavel,
informativo e facil de utilizar. Assim, os pontos principais dele poderao ser percebidos
pelo usuario, acarretando maior entendimento e interesse sobre a organizacdo e
potenciais contribuicbes. E possivel observar esse tipo de construgdo em sites de
outras instituicbes, como a ARIL Limeira (Associacdo de Reabilitacdo Infantil
Limeirense), em que se percebe, nas Figuras 2 e 3, uma divisdo melhor dos pontos

principais e maior destaque para a pagina de doacéo e eventos.

Figura 2: Pagina Inicial — Site ARIL

c °

WV

_,,
-}

[

~ Famosa feijoada do -
Florindo Batistella Wl/

RETIRADA NA ARIL

11.06

11:30 AS 14:30 |

GARANTA A SUAE AJUDE!

Fonte: Site ARIL

SN

[TIaaelITL

Figura 3: Pagina de Projetos — Site ARIL

32


https://aril.org.br/

“‘pru f =
PROJETOS FAQUMADOAQAQ A 3 AA ATO Q

PROJETOS

CONHECA OS PROJETOS DA ARIL NOS EIXOS DA SAUDE, EDUCACAO E ASSISTENCIA SOCIAL

- o#®  CENTRO DI

NDIMENTO

Conclui-se a partir deste estudo que o site se apresenta como uma porta

Fonte: Site ARIL

de entrada para novos doadores e interessados no trabalho da AINDA e, portanto,
utilizando dos principios basicos do Design Visual, pode ser transformado em um
mecanismo simples e facilitador. Levando em consideragao as limitacdes de recursos
financeiros da instituicAo para a contratacdo de funcionérios capacitados em
marketing, propde-se a procura de parceria com desenvolvedores de site e empresas

gue facam gerenciamento de marketing digital.

5.2.8 Atracédo de voluntarios e profissionais remunerados

A solucédo proposta foram seis recomendacdes estratégicas que visam
facilitar a atracdo de trabalhadores remunerados interessados em atuar no terceiro
setor e de voluntarios. A primeira etapa foi uma revisdo da literatura pertinente ao
tema com foco no que gera a motivacado e no conceito de redes sociais. A revisao foi
incluida parcialmente nesse relatério e integralmente no manual enviado a instituicao

(Apéndice B). Em seguida, foram elaboradas as recomendagoes.

A primeira é aplicar pesquisas internas para entender e conhecer todos que
trabalham na AINDA. A segunda é incentivar os atuais voluntarios, trabalhadores
remunerados, parceiros e atendidos a divulgarem a organizagao para sua rede social.
Nesse contexto, redes sociais sao redes de contato formadas entre pessoas, grupos
e organizacoes. A terceira recomendacao é explorar e ampliar a rede social da propria
AINDA, ao convidar os doadores monetarios e ndo-monetarios para ajudarem nos

projetos e atividades presenciais, por exemplo.
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A guarta sugestado é mostrar o impacto das acées em nameros e imagens
no site e nas redes sociais, permitindo que 0s potenciais voluntarios e profissionais
vejam na organiza¢cdo uma oportunidade de ajudar sua comunidade. A quinta é ter em
mente as necessidades dos candidatos a vagas remuneradas e de voluntariado para
gue a AINDA possa gerar estimulos que vao de encontro a essas necessidades,
motivando os individuos a agirem de maneira que as satisfaca. A sexta sugestéao é
deixar as informacgdes relativas as vagas e ao processo de candidatura claras e faceis
de encontrar no site e nas midias sociais. Essas recomendacdes foram compiladas e

aprofundadas no manual enviado a organizacdo (Apéndice B).

6 RESULTADOS ALCANCADOS E DISCUSSAO: RELEVANCIA E IMPACTO

Quanto ao desenvolvimento de planos de acéo na area de marketing, ainda
nao ha resultados concretos, uma vez que a associacao ainda ndo implementou todas
as estratégias sugeridas. Dessa forma, o0s resultados esperados apés a
implementacdo das acfes sdo gerar maior conhecimento do publico de Limeira e
regido sobre as acdes realizadas pela AINDA, atraindo maior publico doador e
participante de eventos e garantindo a sustentabilidade da OSC, aumentar nUmero de
seguidores em redes sociais e alcance das postagens para consequentemente ter
mais pessoas engajadas em doacfes e participagcdo de eventos, ter uma
padronizacdo de publicacdes, tanto com relacdo a frequéncia quanto layout,
garantindo melhor visualizacdo por parte do publico externo e, consequentemente,
maior clareza dos posts e geracdo de engajamento, maior facilidade no
preenchimento de vagas abertas, sejam para voluntariado ou ndo, aumentar nimero
de acessos no site, assim como garantir maior clareza no acesso as diversas
informagdes. De forma resumida, espera-se que a AINDA torne-se mais conhecida,
por meio de acdes online e presenciais, para ter maior publico doador e participante
de eventos, garantindo um melhor retorno financeiro e consequente sustentabilidade

e expanséo da associacao e de suas acoes.

A respeito dos planos de ag&o na area financeira, o cenario se assemelha
ao de marketing, uma vez que a associagao ainda nao conseguiu implementar muitas
das estratégias elaboradas. Assim sendo, o0s resultados esperados apés a

implementacgéo de todos os planos de acdo sdo de proporcionar a AINDA um maior
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controle das doacdes, tanto de pessoas fisicas como pessoas juridicas, melhor
organizacédo do fluxo de caixa, criagdo de estratégias mais assertivas para aumentar
a arrecadacao, maior consisténcia da renda obtida por meio dos doadores da AINDA
através do aumento de leads gerados e retidos pela organizacdo, geracdo de uma
nova fonte de renda através da estruturacdo do aluguel do saldo de festas, melhor
organizacdo das saidas financeiras através do estudo das plataformas de eventos e
a reducdo de taxas cobradas por estas. De maneira resumida, alcangou-se uma
melhor gestao financeira da AINDA, tanto por uma reestruturacdo da administracao
de entradas através da criagdo de uma nova base de controle de doac¢des e do estudo
do aluguel do saldo de festas, como pela melhora nas saidas financeiras da instituicao,
através da reducéo das taxas cobradas pelas plataformas de eventos. E importante
ressaltar que todos os planos de acdo elaborados e os resultados obtidos foram
devidamente alinhados a fim de suprir as dores expostas pela instituicdo no inicio da

consultoria.

Dessa forma, o impacto social esperado sera refletido no publico com
deficiéncia fisica de Limeira e regido, uma vez que, a AINDA tendo maior visibilidade
e controle de seus recursos financeiros, tera também melhores condi¢cdes para a
realizacdo de acdes diversas para pessoas com deficiéncia fisica. Com mais doacdes,
por exemplo, a associacdo conseguira alocar o valor em outras atividades voltadas a

seu publico-alvo.

No mais, por ter sido realizada uma consultoria social externa, ndo houve
impacto direto na Unicamp, tampouco no ensino da FCA. Contudo, com mais
instituicbes externas tendo contato proOximo com universitarios e com o ambiente da
FCA como um todo, a partir do TCC, € possivel que haja um estreitamento da relacéo
entre a universidade e a sociedade, uma vez que é esperado que a populacédo de
Limeira e regido adquira maior visibilidade da forma como o investimento publico em
universidades como a Unicamp pode retornar para a sociedade. Além disso, tal
estreitamento também ocorrera por meio da divulgacdo de acbes da AINDA nas
organizacdes estudantis da Unicamp e para os demais estudantes via e-mail

institucional.

Quanto a projetos ou linhas de pesquisa, por ser uma consultoria social, o

trabalho ndo contribuiu diretamente para essa dimensao.
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7 CONCLUSAO

Com este projeto, foi possivel auxiliar a entidade em suas atividades
operacionais, fornecendo estratégias para aumento da sua visibilidade e eficiéncia na
captacdo de recursos. Assim, as propostas visaram sanar as necessidades
identificadas de forma a fazer com que a instituicdo gere maior impacto na populacao

atendida.

O foco em duas éreas, a financeira e a de marketing, permitiu que os
discentes pudessem estudar a fundo uma gama maior de conceitos. Em financeiro,
ao entender melhor o fluxo de caixa da instituicao, foi possivel estudar novas formas
de administracdo do caixa, a fim de reduzir alguns custos e criar estratégias para
aumentar as receitas. Além disso, desenvolveu-se novas formas de organizar e
controlar as entradas, em especial as doacdes, a fim de se ter um melhor
entendimento dessa fonte de renda. A equipe teve a oportunidade de vivenciar o
funcionamento da area financeira de uma instituicdo e contribuir na solucédo de

problemas reais.

Com relacdo a area de marketing, as principais contribui¢cdes do trabalho
dizem respeito a adaptacao dos conceitos destinados a empresas para o cenario de
organizacbes sem fins lucrativos. As ferramentas criadas para agilizacdo dos
processos de criacdo de conteudo podem ser aplicadas ndo somente para a AINDA,
como também para demais OSCs. Por sua vez, as analises de marketing digital, de
principios de UX Design e de estratégias de atracdo de voluntérios e profissionais

permitiram aplicar as teorias no contexto pratico da organizacao.

Em resumo, o Plano Financeiro do projeto revisou a gestao de financas da
Instituicdo, sendo desenvolvida uma nova planilha de controle de doacgdes, a fim de
que os colaboradores tenham facil acesso aos dados dos doadores e consigam
identificar e administrar todas as doacgdes recebidas. Ao mesmo tempo criaram-se
estratégias para impulsionar tal fonte de renda. Além disso, a pedido da AINDA, a
equipe realizou uma pesquisa de concorrentes e um planejamento financeiro para que
0 saldo de festas da instituicdo pudesse ser alugado, obtendo uma nova fonte de

renda. Também foram revisadas as plataformas de eventos e a equipe conseguiu uma
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parceria com a Partyou, com a taxa de 2,99%, diminuindo os gastos da AINDA com

as inscricbes em seus eventos.

Deste modo, constata-se que o plano financeiro apresentou propostas que
estdo de acordo com o objetivo inicial de aumentar o caixa da instituicdo. A execucao
desses planos de acao possibilitara que a AINDA consiga arcar com as suas contas
mensais e que ela tenha maior liquidez em seu caixa para desenvolver atividades
extras com o0s atendidos e investir em profissionais faltantes, situacbes que

anteriormente nao eram possiveis devido a falta de recursos.

O Plano de Marketing, por sua vez, visa aumentar a visibilidade e alcance
da instituicdo, de suas acdes e de seus eventos. Com isso, espera-se que ela consiga
atrair um maior publico doador, voluntario, colaborador e participante de eventos,

garantindo sua sustentabilidade.

Uma das solucdes propostas foi um método de aplicacéo do calendario de
conteudo, para facilitar a colaboracdo em tempo real entre 0s responsaveis por essa
atividade. Também foi feita uma analise do marketing, principalmente digital, da
AINDA dividida em: analise do publico de Limeira e criacdo de personas, analise e
engajamento das redes sociais da AINDA, e divulgacdo de eventos externos. Foi
realizado um diagndstico do site para identificar os principais pontos de melhoria e
definir estratégias segundo o conceito de User Experience (UX). Quanto a atracédo de
trabalhadores remunerados interessados em atuar no terceiro setor e de voluntarios,
foi elaborado um manual com seis recomendacdes baseadas na literatura disponivel

sobre motivacao e necessidades humanas.

Apesar de todos o0s objetivos iniciais tracados terem sido alcancados, o
curto tempo para a elaboracgéo do projeto foi um fator de dificuldade presente em todos
os momentos. Devido a ele, a realizacdo de reunifes presenciais com a organizacao
foi impossibilitada de forma que a equipe precisou encontrar novas formas de
apresentar sua proposta, como por meio de video explicativo, manuais e mensagens
de texto. Ademais, esse fator atrasou a implementacao dos planos de acao, os quais
foram apenas validados. Por outro lado, a prestacdo de uma consultoria para uma
instituicdo real em um periodo de apenas 4 meses proporcionou uma oportunidade de

desenvolvimento de gestao de tempo.
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Por fim, conhecer de perto o trabalho de uma instituicdo sem fins lucrativos,
em que todos trabalham guiados por um propdsito social, trouxe para os discentes
uma nova perspectiva quanto as possibilidades de aplicagcdo dos conhecimentos
adquiridos na graduacao, contribuindo para o desenvolvimento pessoal, profissional e
académico dos envolvidos. O projeto também contribuiu no desenvolvimento de soft
skills, como o trabalho em equipe; lideranca - ao longo das semanas todos da equipe
tiveram a oportunidade de liderar um projeto ou elaboracéo de um gate; comunicacéo
- cada aluno foi responsavel pelo contato direto com os colaboradores da institui¢éo;
protagonismo - cada membro precisou entender melhor o funcionamento de um
determinado processo da AINDA e inovar para melhor atender as necessidades da
organizacdo; e autonomia - cada aluno era responséavel pelas tomadas de decisdo

referentes as suas tarefas.
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