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RESUMO

O presente estudo foi elaborado com a finalidade de apresentar proposta, as
instituicdes do terceiro setor, que incentive a atragdo e a manutengdo do
trabalho voluntario. Para alcancar tal objetivo utilizou-se a analise da pesquisa
bibliografica, que permitiu apresentar a teoria acerca do tema, como também
serviu para embasar o projeto. Foi realizada uma pesquisa com voluntarios e
nao voluntarios de idade superior a 18 anos, cujo instrumento de coleta foi o
questionario. Com os resultados obtidos, chegou-se a conclusédo que é possivel
conquistar e manter voluntarios, trabalhando ferramentas como a motivagéo, a
cultura organizacional e o endomarketing.

Palavras-chave: 1.terceiro setor, 2.voluntariado, 3.motivagao, 4.cultura

organizacional, 5.endomarketing.



SUMARIO

INTRODUGAO ..ottt 6
1. MOTIVAGAD ..ottt 8
2. CULTURA ORGANIZACIONAL ..ottt 15
3. ENDOMARKETING ...t 19
4. PESQUISA oo 22

4.1. PROCEDIMENTO DA COLETA DE DADOS .......ccoooiieiiieeeee e 22

4.2. ANALISE DE RESULTADOS ......cocviiiieeieieeeieieeeecee e 23
CONSIDERAGOES FINAIS .....ooviiiiiieieieieteee ettt 29
REFERENCIAS ...ttt 32

APENDICE A ...t en e nenen e, 33



INTRODUGAO

As organizagdes tém se preocupado em manter um padrao de qualidade
em seus negocios. Observa-se a cada dia o maior interesse das empresas em
promover a motivagdo em favor dos resultados, para isso investem na area de
recursos humanos, gerindo o conhecimento, a competéncia e os conflitos.
Porém, sustentar um resultado eficaz com uma equipe constantemente
motivada, continua sendo o grande desafio do gestor. O mesmo acontece nas
ONGs e nas instituigdes filantrépicas, organizagdes sem fins lucrativos, pois,
para que se alcancem os efeitos esperados, € necessario investir na motivagao

do voluntario.

Este trabalho tem como tema de estudo a motivagdo no trabalho
voluntario. Visa retratar a realidade do voluntariado e propor solugdes
baseadas no conhecimento da motivacdo, endomarketing e cultura
organizacional. A realizagdo dessa pesquisa tem razdo de ordem pratica, na
qual predomina a intengao de conhecer para aplicar o conhecimento, tendo em
vista propostas de alternativas mais eficientes. Pretende-se que os resultados
despertem o interesse das instituicbes que tém caréncia do voluntariado,
sendo, entdo, relevante o presente estudo para essas empresas que nao
dispdem de recursos para desenvolver as pesquisas. A contribuicdo esta
relacionada a geragcado de conhecimento, com base em teorias que podem
influenciar na conquista de um melhor trabalho social, com mais engajamento

por parte dos voluntarios.

Como problema, deve ser considerada a indagacao: Qual a dificuldade

em manter voluntarios permanentes nas entidades sem fins lucrativos?

Respondendo ao problema de maneira hipotética, pode-se relatar como
dificuldade a pouca motivacdo para o fim solidario, uma vez que ndo ha
recompensas materiais ou, ainda, ha somente o interesse de muitos voluntarios
em conseguir uma boa imagem no curriculo, se candidatando ao voluntariado,

mas sem atuar de fato.

Esta pesquisa tem como objetivo geral apresentar uma proposta para as

instituicbes do terceiro setor, com embasamento tedrico, a fim de atrair e
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manter voluntarios. E, como objetivos especificos, por meio de estudo
bibliografico e de realizagdo de pesquisa com aplicacdo de questionarios,
identificar caracteristicas predominantes em grupos formados por voluntarios e
em grupos que o trabalho solidario ndo existe, levantar opinides e descrever

situagdes geradoras de falta de motivagao do voluntariado.

A metodologia aplicada foi a pesquisa de natureza descritiva, que
objetiva identificar caracteristicas de determinada populagdo ou fenémeno
(Boaventura, 2004). De acordo com Gil (2002), estdo contidas no grupo das
pesquisas descritivas as que tém por objetivo levantar opinides, atitudes e
crengas de uma populagao. A abordagem utilizada no questionario foi o método
quantitativo, na qual um determinado numero de pessoas € consultado, com
perguntas fechadas, garantindo a uniformidade de entendimento dos
entrevistados e a padronizagdo dos resultados, o que ocasiona uma maior

facilidade na analise.

Este estudo esta dividido em: introdugcdo, contendo tema, problema,
objetivo geral, objetivos especificos e método; desenvolvimento, explorando a
fundamentacédo tedrica, subdividido em capitulos, no qual o capitulo um
apresenta a teoria a respeito da motivacdo, o capitulo dois relata a cultura
organizacional e o capitulo trés expde o tema endomarketing; o capitulo quatro
trata a pesquisa, enfatizando o procedimento da coleta de dados e a analise de
resultados; por fim, as consideragbes finais e o apéndice, representado pelo

questionario, instrumento de coleta dos dados utilizados.



1. MOTIVACAO

De acordo com Bergamini (2008), muitos executivos, questionados a
respeito da maior preocupacgao relacionada a empresa que dirigem, apontaram
os funcionarios como o motivo de suas inquietagcbes, uma vez que, com 0O
trabalho que desenvolvem, sido eles que fazem a organizagdo acontecer.
Afinal, de acordo com Goffe e Jones (2001), para uma empresa garantir o seu
futuro, tem como desafio despertar o apoio dos funcionarios, pois sédo eles que
terao de transformar a estratégia em agdes concretas, afirmando, assim, a real

importancia dos empregados.

Muito foi estudado a respeito da motivagdo com o objetivo de melhorar o
ambiente de trabalho e reduzir os problemas relacionados a mao-de-obra.
Depois de minimizados os problemas técnicos, reconhecidos a priori como
causadores da ndo satisfatoria produtividade, precisava-se entender e
conhecer fatores motivacionais que trariam como consequéncia para o
estabelecimento uma producéao de qualidade (BERGAMINI, 2008).

Reconhece-se um individuo motivado, por meio de seu comportamento.
O comportamento é retratado por agdes, ou seja, pelo exercicio de uma série
de atividades. Porém, para o desempenho das agdes, duas condicbes devem
ser consideradas: a capacidade de executa-la, no ramo das aptiddes, e o

desejo, a vontade, caracterizando a motivacdo (BROXADO, 2001).

Conforme Broxado (2001), o estudo da motivagéo significa a busca por
respostas para perguntas nada simples a respeito da natureza humana. E, por

meio dessa busca, foram nascendo as teorias a respeito da motivagao.

Antes da Revolucdo Industrial, eram usadas, como forma de motivar os
trabalhadores, as ameacgas e as puni¢des, criando um ambiente de trabalho
que suspirava o medo, caso nao se cumprisse o solicitado. Para aqueles que
desempenhavam a tarefa com éxito, eram adotadas como fatores motivadores,
porém menos frequentes, as promessas de recompensas e os favores
especiais (BERGAMINI, 2008).



Passado o tempo, as ameacas e punicdes passaram a ser substituidas
pelo dinheiro, devido a crenga de ser o maior incentivo ao trabalho,
funcionando como uma recompensa. Esse pensamento repercutiu em um forte
impacto no tratamento das pessoas dentro das organizagbes durante o fim do
século XIX e comec¢o do século XX. Porém, os incentivos econdmicos nao
produziram efeito por muito tempo, pois acabaram se transformando em
direitos adquiridos. Como geralmente ocorre, o que representava algo a mais,
passou a ser considerado obrigatério, ndo funcionando mais como estimulo
(BERGAMINI, 2008).

Como é possivel observar, puni¢cdes e recompensas foram propostas de
solucdes vindas do exterior das pessoas, criadas pelas empresas para que o
funcionario realizasse o esperado por elas. Porém, puni¢cdes e premiagdes sdo
reforgcos externos do ambiente e apenas condicionam. Quando desaparecem
esses fatores, desaparece também o comportamento que se mantinha com
esses reforgcos (BROXADO, 2001; BERGAMINI, 2008).

Ainda, segundo Bergamini (2008), com o avancgar dos estudos e da
busca constante por definigbes cada vez mais completas e corretas a respeito
dos fatores motivacionais, percebeu-se que a melhor maneira para motivar
funcionarios estava na interagao social entre os mesmos e na importancia de
considerar a pessoa na sua totalidade. A partir de entdo, os administradores e
supervisores passaram a adotar uma nova postura, para que os empregados
sentissem sua utilidade e importancia pessoal no trabalho. Sendo assim,
passou-se a adotar como estratégia administrativa a promogdo do
reconhecimento do valor Unico de cada funcionario e a busca para que esses
pudessem sentir e usufruir dos beneficios da convivéncia grupal, atendendo
suas necessidades interpessoais de relacionamento. A remuneragdo por

producao foi, entdo, substituida pelo relacionamento interpessoal.

O relacionamento interpessoal foi substituido pela auto-realizagao, que
se tornou o novo fator motivacional no trabalho, e que corresponde ao topo da
piramide de Maslow. Na piramide de Maslow, as necessidades humanas foram
dispostas da seguinte maneira: na base da piramide, as necessidades mais

basicas, e, em seu topo, as mais intelectualizadas. A piramide segue a
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seguinte ordem de baixo para cima: necessidades fisiolégicas, de segurancga,
sociais, de estima e, finalmente, no topo, de auto-realizacdo (BERGAMINI,
2008).

De acordo com Broxado (2001), cada necessidade da piramide de
Maslow representa uma necessidade dentro das organizagdes. As
necessidades fisiolégicas nas organizagbes referem-se, ao salario e vale
refeicdo; as necessidades de seguranga reportam-se aos sistemas de
beneficios, seguros saude e local onde a empresa funciona; as necessidades
sociais compreendem a participagao e a aceitagdo por parte dos colegas; as
necessidades de estima apresentam-se nas organizagbes como a auto-
apreciagao, tipo de negocio da empresa, status; e por fim, as necessidades de
auto-realizagao, que seriam o desejo de realizacdo dos sonhos, o crescimento

profissional e a competéncia.

Assim, similar a teoria de Maslow, apresenta-se a teoria dos “dois
fatores” de Herzberg. Para a motivagéo, dois fatores devem ser satisfeitos,
fatores de higiene e fatores motivadores. O primeiro representa necessidades
basicas e o segundo necessidades mais intelectualizadas. Os fatores de
higiene, caracterizado pelas necessidades elementares no trabalho, ndo s&o
capazes de motivar, mas, se nao atendidos, causam desmotivacdo. Sao
exemplos o direito a férias, a vaga no estacionamento e, principalmente, o
salario. Ja os fatores motivadores, os verdadeiros responsaveis pela
motivagdo, sdo construidos a partir do crescimento do funcionario e da auto-
realizagdo (HELLER, 1999).

As teorias que deram preferéncia para um unico fator motivacional,
como o dinheiro, o relacionamento social ou a auto-realizagdo, mostraram-se
insuficientes e longe da possibilidade de oferecerem seguranga na hora da
escolha de uma melhor filosofia administrativa de pessoas (BERGAMINI,
2008).

Com a inconsisténcia das teorias passadas, passou-se a procurar novas
respostas para os antigos problemas de motivagdo. Como resultado dessa
busca, uma nova mentalidade surgiu, era preciso aceitar que diferentes
pessoas buscam diferentes objetivos que as motivem e que facilitem sua
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adaptacdo em um determinado tipo de trabalho. Diante dessa concepcao, a
motivagéo passou a ser considerada um potencial existente no interior de cada

ser, como uma fung&o energizante, um dinamismo interior (BERGAMINI, 2008).

Motivacao € a forgca que nos estimula agir, e essa forca nao precisa ser
injetada, pois cada ser humano tem motivagdes proprias, geradas por fatores e
desejos distintos (HELLER, 1999).

Bergamini (2008, p.19) reforga essa crenca:

Quando se fala de motivagdo humana parece
inapropriado que uma simples regra geral seja
considerada como recurso suficiente na busca de uma
explicacdo que permita se apoiar em terra firme para
desvendar as possiveis causas que levam o ser humano
a agir. Uma simples acdo pode ter muitas explicagdes
diferentes. Isso consolida a crenga de que os
determinantes do comportamento residem no interior das
pessoas.

Broxado (2001) também relata que o trabalhador coloca em jogo, na
realizagao das atividades de sua competéncia, capacidades que sao individuais
e responde a necessidades diferentes das dos demais funcionarios, portanto
nao ha como tratar da mesma forma todas as pessoas. Os comportamentos
sao diferentes, devido a motivacdes diferentes. A diversidade de interesse
permite a aceitacdo de que as pessoas nao fazem as mesmas coisas pelas

mesmas razoes.

Essas novas perspectivas do estudo da motivagdo abrem caminho para
enxerga-la como um fendmeno comportamental especifico e individual
(BERGAMINI, 2008).

Segundo Broxado (2001), a motivacdo interna, vinda da necessidade
interior, & caracterizada pelos instintos. O instinto € um comportamento
inerente a prépria espécie, que libera a energia de dentro para fora. Esse
comportamento instintivo s6 ocorrera quando houver um estado interno de

caréncia.

A motivagdo ndo é, e nem deve ser considerada, uma qualidade

pessoal, ela apenas atua no individuo a partir de determinadas circunstancias e
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em atividades especificas, buscando atingir o objetivo dentro de um caso
particular (BERGAMINI, 2008).

Agora ja é possivel tracar o paralelo entre a motivacao intrinseca e a
extrinseca. A motivagao intrinseca € caracterizada pelos estimulos interiores,
sem a presenca dos reforgcos externos, esses estimulos interiores sé&o
derivados do instinto de sobrevivéncia. A motivagdo surge da necessidade pela
satisfacdo pessoal, de acordo com as fontes interiores de cada um,
descartando a possibilidade de algum tipo de controle externo imposto pelo
meio ambiente. Ja a motivagdo extrinseca € caracterizada pelos estimulos
exteriores, derivados de condicionamentos sociais do comportamento. Esses
estimulos exteriores, fatores que estdo fora das pessoas, de acordo com os
estudos feitos em Psicologia Social, s6 podem ser interpretados como
reforcadores do comportamento, sem poder por si s6 aumentar a satisfagéo
desejada pelo individuo. A motivagdo extrinseca caracteriza a abordagem
behaviorista ou a Teoria dos Estimulos, na qual sdo valorizados os reforgos
externos. Nessa teoria sdo usados os reforcos positivos, prémios e
recompensas pela conquista, e reforgos negativos, como as punigbes. O
salario, a estabilidade, as condicbes de ambiente de trabalho e o
relacionamento interpessoal sdo considerados fatores externos ou extrinsecos
(BROXADO, 2001; BERGAMINI, 2008).

Dada a motivacdo como uma forga interior, Broxado (2001) alerta que
uma pessoa nao tem o poder de motivar outra, € possivel apenas estimular
alguém, até mesmo porque a motivagao para o trabalho depende do significado
que cada um atribui a ele. As necessidades das pessoas sao diferentes,

embora fagam parte de um mesmo grupo de trabalho (BERGAMINI, 2008).

A motivagcdo na organizagdo esta também ligada a interagcéo
lider/seguidor. A eficacia do lider esta na forma positiva pela qual o seguidor o
considera. Caso o lider ndo conhecga as necessidades desse seguidor, ndo o
acompanhe e, portanto, nao facilite a chegada do seguidor aos objetivos
almejados, logo perdera a posicdo de alguém que merecga ser seguido, tendo
sua eficacia como lider comprometida (BERGAMINI, 2008).
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Maitland (2000) acredita que as maiores influéncias sobre a motivagao

podem ser as pessoas e os relacionamentos entre elas.

Ao acompanhar o seguidor, o lider que possuir sensibilidade e
habilidades interpessoais desenvolvidas pode ajudar a desvendar expectativas
motivacionais que ndo estejam tdo bem definidas nas constru¢des racionais
que tém os seguidores a respeito do que pretendem do seu trabalho. O lider
pode mostrar ao seu seguidor como suas construgdes racionais podem ser

atendidas em meio as praticas organizacionais (BERGAMINI, 2008).

Segundo Bergamini (2008), as constru¢des racionais caracterizam mais
uma teoria a respeito da motivacéo, a teoria cognitiva, na qual a decisédo de se
engajar em uma atividade depende do valor atribuido ao que se espera obter
como resultado. Essa decisdo é estritamente consciente. Broxado (2001)
completa afirmando que o conhecimento dos motivos internos, derivados de

desejos, apresenta-se de maneira consciente.

Dentro do quadro de que qualquer pessoa pode tomar decisbes
racionais e que sabe o que quer de seu trabalho, seu esforgo sera dedicado a
atividades que levem a recompensas desejadas. Porém, € importante nao
esquecer a diferenga entre necessidade, que energiza todo o comportamento,

e o intelecto, que orienta a diregdo que deve ser seguida (BERGAMINI, 2008).

De acordo com Bergamini (2008), como cada pessoa pode de maneira
consciente e racional trabalhar a favor da sua satisfagcdo motivacional, a
sensibilidade e competéncia do lider é necessaria nessa busca. Por a
motivagdo ter carater consciente, o individuo n&o aceita ser manipulado,

portanto o lider deve ser auténtico, saudavel psicologicamente e seguro de si.

Quando o seguidor, junto com seu lider, ndo consegue detectar com
maior precisdo a necessidade ou expectativa a ser satisfeita, surge a falsa
motivacdo como resultado do trabalho insatisfatério da percepcdo e da
inteligéncia. A falsa motivagao resultara em um comportamento frustrado e na
insatisfagéo pessoal (BERGAMINI, 2008).

Reafirmando a importancia da lideranga, Broxado (2001) relata, ainda,

que o conjunto de elementos culturais de uma determinada organizagéo,

13



denominado de cultura organizacional, é o reflexo das escolhas ou preferéncias
da liderangca empresarial, compartilhada de forma consciente ou inconsciente
por toda a empresa no ambiente interno, refletindo também para o ambiente

externo.

As empresas precisam dos resultados gerados por funcionarios
motivados, resultados que ndo sdo s6 decorrentes da motivagcdo, mas também
da cultura organizacional favoravel. Assim como a motivagdo, a cultura
organizacional € mais um fator intrinseco dentro da organizagao, portanto, fica
clara a dependéncia necessaria aos fatores interiores para garantir éxito no

negocio.
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2. CULTURA ORGANIZACIONAL

Todo local de trabalho tem uma cultura prépria que se apresenta na vida
empresarial diaria (GALLAGHER,2003). O ser humano n&o depende do
sistema cultural no qual esteja inserido para satisfazer suas necessidades, mas

a maneira de satisfazé-las varia de uma cultura para outra (ALVES, 1997).
Alves (1997, p.10) define cultura da empresa como:

Um conjunto de crengas, valores, pressupostos, simbolos,
artefatos, conhecimentos e normas, frequentemente
personificados em herois, que € difundido na empresa
pelos sistemas de comunicagéao e pela utilizagdo de mitos,
estorias, rituais, além de processos de endoculturacio.

Ja Gallagher (2003), de maneira sucinta, define a cultura como a alma
da empresa. Completando, a crenga de Alves (1997), esclarece que a cultura
atua como fator de diferenciagao social, transmitindo informacgdes a respeito do
que o grupo €&, pensa e faz. Os elementos culturais constituem, na verdade, o

modo de vida e as realiza¢gdes caracteristicas de um grupo humano.

Para um maior entendimento da definicdo de cultura organizacional,
Alves (1997) da significado aos elementos culturais. A crenca € o
consentimento a um juizo produzido sob a influéncia de alguém ou de algo em
que se confia, € a compreensao que se da como certa. Os valores atuam como
padrées na forma de sentir, de agir e como critérios que norteiam as escolhas
de objetivos ou solugdes. Os pressupostos s&o probabilidades, respostas
prévias sobre o que €, o que se faz, o que acontece. As normas fazem parte do
senso comum de um grupo ou de uma empresa sobre 0 que € certo ou errado.
O simbolo serve como veiculo de um significado, geralmente representando
outra coisa, como a bandeira simboliza o pais. Os herdis sdo modelos de uma

forma de pensar e atuar, proprios das culturas que os produzem.

Outro termo, utilizado na definigdo de cultura de Alves (1997), que
precisa ser esclarecido é a endoculturagdo ou socializagdo organizacional.
Trata-se do processo pelo qual as pessoas aprendem o sistema de crencgas, de
valores e as habilidades necessarias para desempenharem novos papéis ou
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assumirem novos cargos, para facilitar a comunicagdo com os outros membros

do seu grupo de trabalho.

A cultura é realmente importante para o desempenho da empresa, mas
geralmente ndo pode ser facilmente observada ou sentida, porque esta
encoberta por outros fatores mais visiveis. O que € percebido diretamente séo
as representagdes culturais significantes. Muito da cultura da empresa € aceito
e conhecido de forma implicita, pois quase nunca emerge explicitamente para
discussao (ALVES, 1997).

O que também nao esta precisamente documentado, mas que € bem
compreendido, sdo os valores por tras de uma cultura empresarial, que
geralmente s&o tradicdo mantida por meio de exemplos executados no trabalho
do dia-a-dia (GALLAGHER, 2003). Na empresa, os valores deixam claro o que
€ importante ou irrelevante, prioritario ou desprezivel, ajudam, entao, a guiar as
tarefas individuais ou grupais (ALVES, 1997).

Para Alves (1997), a cultura organizacional ndo deve ser percebida
como um sistema unitario e monolitico, deve ser vista como um conjunto de
subculturas multiplas e integradas. As subculturas podem resultar de uma
descentralizagdo geografica ou serem causadas por uma divisdo funcional do
trabalho, estabelecida para grupos com a mesma base ocupacional, podem ter
origem na diversidade etaria, educacional, sexual e entre outras diferencas
humanas. Assim, conforme Gallagher (2003), o que se percebe sobre a
empresa pode variar, tanto de pessoa para pessoa, como de equipe para
equipe ou de lugar para lugar. Isso pode levar, entdo, algumas subculturas a
adotarem elementos culturais mais fortes para si e virem a ter uma percepcgéao
diferente das demais subculturas presentes numa mesma organizacao
(GALLAGHER, 2003).

Conhecida a definicdo de cultura da empresa, Broxado (2001) alerta a
importancia de nao se confundir clima organizacional com cultura. O clima esta
associado a um momento especifico, a um determinado instante, é variavel e
nao perpetuamente igual. Um clima saudavel ndo garante lucros ou resultados,
mas €& o principal meio para o fortalecimento ou mudanga da cultura

organizacional.
16



De acordo com Alves (1997, p. 9):

A cultura age como padrdes organizados de pensamento,
como um quadro de referéncias, cujos efeitos sdo, entre
outros:

e Canalizar a percepcdo e a interpretacdo de
experiéncias;

o Definir a idéia que a empresa tem de si propria;

e Estruturar e orientar os comportamentos desejados
no trabalho;

e Induzir caminhos e praticas a serem seguidas por
seus membros;

o Explicitar os modos pelos quais os negdécios sao
conduzidos;

¢ Indicar respostas as questdes de integracao e de
relacionamentos internos, facilitando aos lideres e
seguidores, chefes e subordinados a conviverem de
maneira mais harmoniosa;

e Criar padroes de interacdo entre os membros da
empresa, propiciando um melhor equilibrio do
sistema social;

e Fornecer as perspectivas para lidar com os
problemas e necessidades de adaptacéo externa ou
ambiental.

Para Blanchard (apud BROXADO, 2001, p. 45), ter uma cultura
organizacional motivada significa ter a organizacdo baseada em trés pilares:
missao, proposito e valores claros e bem definidos; missao, propésito e valores
comunitarios completamente impregnados na organizagéo; e missao, proposito

e valores alinhados as praticas diarias.

Muitas empresas utilizam o meétodo de administrar pelos valores da
organizagcao, o que € um desafio, uma vez que os valores precisam estar
claros, definidos e impregnados no dia-a-dia da empresa. O método MBYV,
Managing By Values, Administrando pelos Valores da Organizagdo, consiste
num primeiro estagio em deixar clara a missdo e os valores através dos
acionistas majoritarios, alto escaldo, geréncia de unidades, funcionarios e
cliente. Em um segundo momento a comunicag¢ao de missao e de valores deve
ser feita a todos, por meio dos eventos empresariais, de material de
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comunicacgao e divulgagao como: posters, mensagens motivacionais semanais,
camisas sazonais, mecanismos de comunicacdo formal e praticas de
comunicagdo informal, como fax e e-mail. Na terceira fase ocorre o
alinhamento dos valores com as praticas do dia-a-dia, tanto as praticas
individuais, quanto as praticas em time, grupo e equipe, e as praticas da
organizagdo em geral. A ultima fase consiste na revisédo e reavaliagdo para
melhoria continua (BROXADO, 2001).

Gallagher (2003) explicita os cinco mitos mais comuns a respeito da
cultura empresarial. O primeiro mito esta na teoria de que cultura significa
colocar seus valores em uma declaragdo de missdo. O segundo mito esta na
idéia de que cultura diz respeito as empresas maiores. No terceiro mito
consiste a falsa idéia de que cultura empresarial é relativamente estatica. O
quarto mito sustenta a convicgdo de que as boas culturas sao invariavelmente
bem-sucedidas. No quinto e ultimo mito faz-se acreditar que a cultura

empresarial € uma habilidade facil.

Assim como a cultura e o clima organizacionais sdo importantes para a
motivacdo, a comunicacdo tem fundamental importancia, além de difundir e
propagar a cultura da empresa através dos meios formais ou informais, a falta
de comunicagdo dentro de uma equipe pode gerar grandes problemas de
desmotivacdo, sendo, entdo, fundamental a exploracdo do tema

endomarketing.
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3. ENDOMARKETING

Segundo Rodrigues (2007), o endomarketing revela-se como uma
espeécie de marketing para dentro da organizagdo. Assim como para Bekin
(2004), que o define como agdes gerenciadas e dirigidas ao publico interno das
empresas. E importante, entdo, conhecer alguns conceitos e definicdes a

respeito do marketing.

Kotler (2006, p. 4) explicita que “o marketing envolve a identificacéo e a

satisfacao das necessidades humanas e sociais”.

A American Marketing Association (apud KOTLER, 2006, p. 4) define
marketing como:

Uma func¢do organizacional e um conjunto de processos

que envolvem a criagdo, a comunicagao e a entrega de

valor para os clientes, bem como a administracdo do

relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizagao e seu publico interessado.

A administragdo de marketing é vista por Kotler (2006, p. 4) como:

A arte e a ciéncia da escolha de mercados-alvo e da
captacdo, manutencgao e fidelizagao de clientes por meio
da criagdo, da entrega e da comunicagdo de um valor
superior para o cliente.

A troca é o conceito central do marketing e, para que ela ocorra,
algumas condi¢gdes sao essenciais, como exemplo, que existam no minimo
duas partes e que uma delas possua algo que interesse a outra, a fim de que
se promova a troca. Entéo, a tarefa dos profissionais de marketing € concentrar
0s seus objetivos para provocar uma resposta comportamental da outra parte,
denominada clientes potenciais. Assim, o marketing consiste na tomada de
acdes que venham a provocar a reacao desejada de um publico-alvo
(KOTLER, 2006).

Depois de definidos os conceitos de endomarketing e marketing, Bekin
(2004) relata os objetivos do endomarketing, que constituem em facilitar e

realizar trocas, construir lealdade no relacionamento com o publico interno,
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compartilhar os objetivos empresariais e sociais da organizagao, cativar e
cultivar, para harmonizar e fortalecer as relagdes, e melhorar, assim, a imagem

e o valor de mercado da empresa.

O endomarketing tem como propésito fazer com que cada membro da
organizagédo seja visto como um cliente interno, e, para isso, os membros
devem merecer atengcdo e se sentirem bem no ambiente em que trabalham.
Assim, a organizacdo pode se beneficiar com um possivel fortalecimento ou
construcdo de relacionamentos interpessoais mais fortes, de forma que os
colaboradores passem a se enxergar como parceiros e clientes uns dos outros
dentro da propria empresa (RODRIGUES, 2007).

Tavares (2009) esclarece que embora os conceitos de comunicagéo
interna e endomarketing andem praticamente juntos, eles ndo podem ser
confundidos. A comunicacao interna faz parte do endomarketing, ou seja, é
uma ferramenta do endomarketing. O que os diferencia € a qualidade da
comunicagdo. O fato de existir comunicagéo, ndo significa que esta é eficiente
e planejada. O endomarketing serve para tornar isso possivel, porque ele é
capaz de melhorar a qualidade da comunicagao interna e, consequentemente,
gerar motivagado nos funcionarios de uma empresa, 0 que se torna essencial

para o resultado final dos processos administrativos.

O processo de endomarketing pde em foco dois elementos basicos: a
motivagcdo e a comunicagdo. A motivacao é representada pelas atitudes dos
funcionarios, isso se da quando o publico interno desempenha suas funcdes da
melhor forma possivel, gerando produtos e servigos de maior qualidade; é o
resultado do trabalho realizado com esses funcionarios de forma planejada e
organizada. Ao gerenciar as atitudes dos funcionarios, esses estardo sendo
motivados de forma planejada. Ja a comunicagdo € a informagao existente
entre a empresa e 0 publico, tratando-se de comunicagao interna, é todo
processo de divulgacao interna de informacgdes relacionadas ao negdécio da
empresa (TAVARES, 2009).

Em conjunto, o endomarketing e a motivagéo inibem a rotatividade de
pessoal, provocada pela constante entrada e saida de funcionarios em uma

organizacgao, seja por insatisfacdo com as politicas da empresa, por falta de
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motivacao ou até mesmo pela busca de melhores oportunidades profissionais.
Onerosa para qualquer organizagao, essa rotatividade de funcionarios implica
em gastos com demissbes e contratacbes, perda de tempo em novos
treinamentos e prejuizos com a falta temporaria de mao-de-obra especializada,
0 que acaba gerando queda de produtividade, que pode ser evitada com

comunicacao e o estimulo da motivacdo (RODRIGUES, 2007).

Entdo, Tavares (2009) conclui que a filosofia do endomarketing consiste
em acdes motivadoras e comunicacionais, que nao s6 visam a melhoria e o
comprometimento dos funcionarios, mas que também funcionam como uma
espécie de ima para novos funcionarios, com perfis de qualidade compativeis

com os objetivos da empresa.

A motivagdo volta a se fazer presente como um dos principais
elementos, quando o assunto € a maior e a melhor produtividade. Por essa

razao a motivagao é também o principal elemento deste estudo.

Com a finalidade de embasar uma proposta as instituicdes do terceiro
setor a respeito do voluntariado, foi realizada, entdo, uma pesquisa a fim de

observar a motivagao das pessoas para um trabalho voluntario.
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4. PESQUISA

4.1. PROCEDIMENTO DA COLETA DE DADOS

Um questionario, visando a coleta de dados sobre o fator motivagao para
o trabalho voluntario, foi aplicado a um universo de cem pessoas. Do grupo
estudado, cinquenta foram voluntarios e os outros cinquenta ndo. Os
participantes eram todos maiores de idade, uUnica restricdo feita aos
entrevistados para a realizagdo da pesquisa. O questionario, de abordagem
quantitativa, era composto de dois campos de preenchimento, um para os

voluntarios e o outro para os nio voluntarios.

Sem nenhum tipo de pressdo ou indugdo, o questionario foi entregue
aos entrevistados, sendo apenas solicitado que se identificassem como
voluntarios ou ndo e que respondessem as questdes, sem trocar informacdes

com terceiros, devolvendo-o imediatamente, para posterior analise.

Ao serem selecionados os locais, para aplicagao do questionario, como
orgaos publicos, igrejas e universidades, procurou-se atingir pessoas de
realidades distintas, com diferentes faixas etarias, niveis sociais, profissoes,
religides e sexos, a fim de se estudar a possivel influéncia desses fatores no

trabalho solidario.

A coleta de dados, realizada no periodo de uma semana, buscou
respostas para as seguintes indagagdes: Quais seriam os fatores motivadores
no trabalho voluntario? O que levaria o n&o voluntario ao trabalho solidario? O

que o manteria nesse trabalho?

Embora o numero de questionarios aplicados a voluntarios e nao
voluntarios tenha sido o mesmo, por planejamento prévio, a tarefa de recolher
cinquenta questionarios de nao voluntarios foi bem simples e rapida, mas
houve dificuldade para se completar os cinquenta questionarios de voluntarios.
O que comprova, na realidade da amostra, a existéncia de um numero maior

de nao voluntarios.
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4.2. ANALISE DE RESULTADOS

As duas primeiras perguntas do questionario foram relativas a
caracteristicas sécio-culturais. Dentro do quadro dos cinquenta voluntarios, a

maioria dos entrevistados sdo mulheres, conforme o grafico abaixo.

Grafico |

Sexo do voluntario entrevistado

Sexo

B FEMININO
m MASCULINO

Em seguida, o grafico apresenta a porcentagem dos voluntarios
religiosos e nao religiosos.
Grafico Il

Religi&do do voluntario entrevistado

Religido

W CATOLICO
= MNAO TEM RELIGIAD

= EVANGELICO

Constatou-se a predominancia de religiosidade no grupo de voluntarios

entrevistados.

23



Os voluntarios se posicionaram quanto aos fatores que os motivam e os
desmotivam no trabalho solidario. Os resultados estdo apresentados no grafico
abaixo.

Grafico lll

Fatores que motivam e desmotivam o voluntario

B&% B8%

1 FALTADE FEMUNERACAD

2 SOUDAREDADE

3 REALIZACAD PESSOAL

4 MELHORAR O CURRICILD

5 DOAGADDE TEMPD

& PARTILHAR CONHECIMENTO
7 BEMESTAR SOCIAL

4 BENEFICIO DA COMUMDADE
9 MOTIVACOES PESS0AIS

B MOTIVADOR W DESMOTIVADOR INDIFERENTE

W FALTADE MATERIAL, TECNOUOGIA ECONFORTO |

Foram considerados por 88% dos entrevistados, como fatores que mais
geram motivacdo no trabalho voluntario, a solidariedade e o beneficio da
comunidade. Observou-se que 84% das respostas também foram positivas em
relacdo a realizacdo pessoal, bem-estar social e motivagcdes pessoais,

apontando esses como fatores motivadores.

De acordo com a medicdo, apesar de a diferenca ser minima, o
beneficio da comunidade se sobressaiu ao bem-estar social. Pode-se atestar,
entdo, que a melhoria da comunidade, a qual o voluntario pertence, pode ser

um fator motivador mais atuante que o bem da sociedade de forma geral.

Ja os fatores mais desmotivadores foram: a falta de material, de
tecnologia e de conforto, considerados por 80% dos participantes; a falta de
remuneragao, considerada por 64% das pessoas consultadas; e o desejo de
melhorar o curriculo ao ser voluntario em um trabalho social, considerado por

56% dos entrevistados.

Quanto ao fator melhorar o curriculo foi o que mais predominou no grupo
que se mostrou indiferente a determinadas questbes, com 16% de adeptos.

Alegaram n&o motivar, mas também n&o desmotivar. Porém, 56% dos
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entrevistados consideraram esse um fator desmotivador. Constatou-se,
portanto, que um grupo maior de voluntarios ndo deram grande importancia a
melhora do curriculo, mas sim a solidariedade, como mostra a prépria

pesquisa.

Por outro lado, esses mesmos voluntarios consideraram desmotivadoras
a falta de conforto, de material, de tecnologia e a falta de remuneragdo. Assim,
pode-se inferir que o curriculo nao interfere na pratica do voluntariado,
enquanto que a ambientagao, a tecnologia e o financeiro sao tado importantes
que podem mesmo desmotivar, em razdo de sua auséncia. Por falta desses
fatores, principalmente do financeiro, o voluntario pode ndo conseguir alcangar
seu objetivo de solidariedade, pois, de acordo com sua realidade, ficara
impedido de participar de atividades que exigem dele dispor de gastos para o
transporte, que o leve ao local que desenvolvera a atividade voluntaria, e para
a alimentacdo, a fim de se manter enquanto estiver praticando o servigo
solidario. Se o voluntario tivesse condicdes melhores para atuar, sentir-se-ia

realizado e, portanto, trabalharia mais motivado.

O questionario direcionado para os participantes nao voluntarios
também se inicia com questdes socio-culturais. Nesse grupo a maioria também
sdo as mulheres, porém com uma diferenga menor em relagdo ao grupo de
voluntarios analisado. O grafico a seguir demonstra o fato.

Grafico IV

Sexo do ndo voluntario entrevistado

SEXO

B MASCULIND

B FEMINING

Em relagéo a religido, tem-se:
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Grafico V

Religido do n&o voluntario entrevistado

RELIGIAO

B CATOLICO

® EVANGELICO

= NAO POSSUI

® OUTRA RELIGIED

A intencdo de constatar a religiosidade dos participantes se fez presente
com a finalidade de descobrir se ha alguma influéncia de cunho religioso no
trabalho voluntario. Percebeu-se, porém, que tanto no grupo de voluntarios
como no de n&o voluntarios a maioria das pessoas possui religido. A pesquisa,
entdo, nao refletiu influéncia alguma, ndo servindo essa questdo como
parametro para o presente estudo.

O grafico abaixo apresenta os fatores que levariam ou ndo os nao

voluntarios ao trabalho social:
Grafico VI

Fatores que levariam ou ndo o nao voluntario ao trabalho solidario

1 DISPOSICAD DE TEMPO
2 EXIGENCIA POR PARTE DAS EMPRESAS
3 INTERESSE NA MELHORIA DO BEM ESTAR SOCIAL
4 MOTIVAGOES PESSOAIS
5 FALTA DE PROFISSIONALIZACAO
6 TRABALHAR PARA CRIANCAS
7 TRABALHAR PARA IDOSOS
8 TRABALHAR PARA DOENTES
9 TRABALHAR PARA ORFAOS
10 CONHECER UMA REALIDADE DIFERENTE

N LEVARIA B NAOLEVARIA
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Dentre as respostas, 80% dos consultados poderiam tornar-se
voluntarios por motivagbes pessoais, fatores intrinsecos; 72% se tivessem
disposicédo de tempo; e 58% encarariam o desafio em busca de conhecer uma
realidade diferente. Assim, infere-se que as pessoas se conduziriam ao
voluntariado por questdes pessoais e ndao por exigéncia das empresas, por

fator de cunho extrinseco, ou por falta de profissionalizagao.

O grafico seguinte apresenta resultados a respeito de fatores que

manteriam o individuo em um projeto social, se ele fosse voluntario.
Grafico VI

O que manteria um n&o voluntario em um trabalho social

92%

1 REMUNERACAQ

2 SOLIDARIEDADE

3 SUCESS0O DO PROJETO

4 DIFICULDADES NO PROJETO
5 BEM ESTAR SOCIAL

& CARENCIA DE VOLUNTARIOS

HMANTERIA B NAO MANTERIA

Dos participantes, 72% consideram que o0 que 0s manteriam no
voluntariado seria o sucesso do projeto no qual estariam atuando como
voluntario, ja 62% se manteriam por solidariedade e 52% trabalhariam em prol

do bem-estar social.

De acordo com os resultados, se o projeto no qual 92% dos
entrevistados estivessem engajados passasse por dificuldades ao invés de

obter sucesso, esses ndo se manteriam trabalhando.

Um resultado que se confronta com o resultado obtido no grupo dos
voluntarios é a questdo da remuneragdao. Enquanto os voluntarios sentem-se
mais desmotivados pela falta de remuneragao, a remuneracao, para 88% dos

nao voluntarios, nao seria fator responsavel por manté-los no trabalho social.
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Conforme a pesquisa, pode-se inferir, também, que 54% dos
participantes trabalhariam para as criangas, dentre os demais necessitados

como idosos, doentes e 6rfaos.

No geral, ao analisar, tanto o grupo dos voluntarios, quanto o dos nao
voluntarios, percebe-se que o que mais vale no voluntariado é a recompensa
emocional. Os voluntarios ja atuam por solidariedade e os que nao sé&o
voluntarios se manteriam no voluntariado também por solidariedade, desde que

o projeto fosse bem sucedido.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos resultados alcangados, seguem algumas conclusdes e

recomendacgdes a respeito do objeto estudado.

O grupo de voluntarios respondeu a pesquisa baseado em uma vivéncia
real, na propria experiéncia. Ja o grupo de néo voluntarios, em razdo de ter
recebido questdes previamente estabelecidas, de multipla escolha, pode ter
respondido utilizando-se de uma postura mais aceitavel pela sociedade,
emitindo respostas que justificariam mais adequadamente o ndo engajamento

no trabalho solidario.

E inegavel que para que haja um melhor trabalho social, com mais
engajamento por parte dos voluntarios, as trés ferramentas, abordadas neste
trabalho, motivagao, cultura organizacional e endomarketing precisam estar

presentes na realidade das instituicées do terceiro setor.

Se, para obterem resultados positivos e alcancarem objetivos, essas
instituicdes dependem da motivagao dos voluntarios, por sua vez, esses se
sentirdo mais motivados, se compreenderem melhor a cultura organizacional
da instituicdo e usufruirem dos frutos gerados pelo endomarketing criado pela
prépria organizagao. Assim, o individuo ndo se sentira apenas voluntario, mas
também um integrante dessa instituicdo comprometido com o éxito de seu

trabalho.

Por acreditar que o trabalho voluntario é necessario para uma
organizagao sem fins lucrativos e por entender que tanto a organizagao quanto
o voluntariado, de uma maneira geral, devem estar cientes da importancia de
sua conjunta participacdo no resultado almejado, fazem-se aqui breves
consideragdes a fim de contribuir para o sucesso da instituicdo e do trabalho

solidario.

As organizagdes pertencentes ao terceiro setor possuem limitagdes,
muitas vezes de profissionais especializados, de recursos, de espagos
apropriados e de estruturas organizacionais. Como analisado nas respostas
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obtidas por meio da pesquisa realizada, isso pode pdr em risco a motivagao do

voluntario que busca suprir uma necessidade pessoal.

Portanto, as limitacbes ndo devem ser compreendidas como totais
impedimentos, assim, as instituigdes precisam conhecer e estudar as
ferramentas citadas neste estudo, para, entdo, aplica-las dentro do que pode

ser feito e de acordo com as suas proprias necessidades.

Entendendo que os comportamentos sao diferentes devido a motivacdes
diferentes e que, portanto, as pessoas ndo fazem as mesmas coisas pelas
mesmas razdes, a organizagao deve eleger um responsavel ou, se possivel,
um lider, para conhecer e se preocupar com as necessidades do voluntario,
para acompanhar e facilitar a chegada desse ao seu objetivo. Dessa forma,
com o conhecimento de alguém da instituicdo, o voluntario podera ser
direcionado ao trabalho que mais se enquadra ao seu perfil, ficando assim mais

motivado para realizar o que pretendia.

O salario, a estabilidade e as condigdes do ambiente de trabalho sao
fatores extrinsecos, diferentes dos fatores intrinsecos que geram motivagao,
mas, de acordo com a pesquisa realizada, devem ser levados em conta por
influenciarem diretamente no trabalho voluntario. Logo, precisam ser avaliados
pela instituicdo por meio de pesquisas constantes com os voluntarios, para
saber até que ponto os fatores externos podem afetar negativamente a

motivagao no trabalho social.

Como a cultura organizacional transmite informacgdes a respeito do que o
grupo é, pensa e faz, o voluntario necessita estar ciente dessa cultura
organizacional e se identificar com ela. Caso contrario, ndo conseguira conviver

com seus propositos, ndo se mantendo na organizagao.

Devido a falta de recursos das instituicdes do terceiro setor, a ferramenta
endomarketing deve ser adaptada a cada realidade. A principal tarefa da
organizacao deve ser propagar a cultura organizacional, sem gerar muito custo.
Cartazes podem ser espalhados pela instituicdo, esclarecendo a misséo, os
propositos e os valores, definindo claramente a cultura. Outra tarefa do
endomarketing, que pode acontecer sem gerar gastos e de fundamental

importancia, € o compartilhamento dos objetivos e planos da instituicdo e dos
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resultados obtidos por meio do trabalho do voluntario. Isso pode ocorrer por
meio de reunides que enfatizem a importancia do publico interno e que déem o

retorno de todo o processo aos grandes colaboradores, os voluntarios.

Compartilhando informagdes e dando importancia ao publico interno, os
lagcos ficam mais fortalecidos, as relagdes mais harmoniosas e,
consequentemente, gera mais motivagdo, tornando menos constante o

abandono do trabalho solidario.

O que se investigou neste trabalho devera ser ampliado por pesquisas
futuras. O trabalho voluntario € um instrumento de fundamental importancia
para as organizagdes sem fins lucrativos, portanto devera ainda ser objeto de
muitos estudos. As conclusbes aqui apresentadas nao pretendem ser
definitivas, colaboraram com o debate; sdo analises que merecem ser

aprofundadas por estudos posteriores.
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APENDICE A
QUESTIONARIO APLICADO

(
(
(
(
(

Este questionario tem como finalidade nortear proposta, para as
instituicbes sem fins lucrativos, de como conquistar e manter voluntarios,
que sera desenvolvida na monografia de graduagdo em Comunicagéo,
cujo titulo é: Motivagédo, cultura organizacional e endomarketing.
Ferramentas para o trabalho solidario.

Natalia Santana de Jesus
Aluna do 8° Semestre
Curso de Publicidade e Propaganda do UniCEUB

Se vocé é voluntario, preencha aqui:

) Sexo masculino () Sexo feminino
) Catélico

) Evangélico

) Outra religiao

) Nao tenho religi&o

Quais sao os fatores motivadores no trabalho voluntario?

Marque M para os itens que o motivam e D para os que o desmotivam.

(
(
(
(
(
(
(
(
(

) falta de remuneracgéo

) solidariedade

) realizagao pessoal

) melhorar o curriculo como voluntario em um trabalho social
) doacao de tempo

) partilhar conhecimento

) bem estar social

) beneficio da comunidade

) motivagdes pessoais de carater religioso, cultural, filosdéfico, politico ou

emocional

(

) falta de material, tecnologia, conforto
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Se vocé nao é voluntario, preencha aqui:
( ) Sexo Feminino ( ) Sexo Masculino

( ) Catolico

( ) Evangélico

( ) Outra religiao
(

) Nao tenho religi&o

O que o levaria ao trabalho voluntario?

Assinale:

( ) disposigéao de tempo

( ) exigéncia de engajamento social por parte das empresas

( ) interesse na melhoria do bem estar social

( ) motivagdes pessoais de carater religioso, cultural, filoséfico, politico ou
emocional

( ) falta de profissionalizagao
( ) trabalhar para criangas

( ) trabalhar para idosos

( ) trabalhar para doentes

( ) trabalhar para 6rfaos

(

) conhecer uma realidade diferente

O que o manteria no trabalho voluntario?

Assinale:

) remuneragao

) solidariedade

) sucesso do projeto no qual vocé estaria atuando como voluntario

) dificuldades no projeto no qual vocé estaria atuando como voluntario

) bem estar social

A~ o~ o~ o~ o~ o~

) caréncia de voluntarios por parte das instituicdes sem fins lucrativos
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