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RESUMO

A valorizacdo do publico interno melhora a compreenséo e aceitacdo do publico
externo do produto e/ou servigco oferecido pelas organizagdes. O Endomarketing
trabalha a ideia de que o publico interno precisa estar equiparado ao externo e, por
conseguinte, ser reconhecido e valorizado da mesma forma. A comunicagéo
integrada tem, pois, papel significativo na promocéo dos valores e da missdo das
organizacbes com seu publico interno, a fim de atingir todos seus clientes. Uma
gestdo que entende a importancia da juncdo desses elementos, possibilita a
melhoria de todos seus processos porque consegue alinhar responsabilidade,
maturidade e reconhecimento aqueles que fazem seu nome. Este trabalho
demonstra por meio do marketing tradicional, e seus caminhos dentro das
possibilidades existentes na entidade estudada: uma empresa sem fins lucrativos
gue presta servigos ao setor econdmico da construcao civil, o papel da comunicacéo
integrada e o0 envolvimento do publico interno para melhoria dos processos
comunicativos existentes. A entidade analisada é responsavel pela prestacdo de
servicos e atendimento a um nicho de mercado que carece de atendimentos que,
muitas vezes, ndo encontra no Estado. Para concluir, demonstra que,
diferentemente do que tem se visto no primeiro setor, o terceiro pode ser uma saida
para o publico que mais necessita de assistencialismo e ndo o encontra, por
deficiéncia ou esgotamento da maquina publica.

Palavras-chave: Endomarketing. Marketing. Gestdo de Pessoas. Terceiro Setor.



ABSTRACT

The valorization of the internal public improves the comprehension and acceptation
of external public of the product and/or service offered for the organizations. The
Endomarketing (internal marketing) works the idea that the internal public needs
being assimilated to external and, subsequently, being recognized and valued in the
same way. Integrated communication has, wherefore, significant role in rise of values
and of the organizations’ mission with its internal public, in order to reach all their
clients. A management that knows the importance of linking these elements allows
improvement of all its process because it can align responsibility, maturity and
recognizing to whom does its names. The work shows through traditional marketing
and its ways within the existing possibilities in the studied entity: a non-profit
corporation that serves the economic sector of building, the role of integrated
communication and the involvement of the internal public to improvement the existing
communitive process. The analyzed entity is responsible for providing services and
attendance to a market niche that lacks assistance, often not found in the State.
Concluding, it demonstrates that, differently of what has being sought in the first
sector, the third may be a way out to public who mostly needs assistencialism and
does not find it, for deficiency or depletion of the public machine.

Key-words: Endomarketing, Marketing, People Management, Third Sector.
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INTRODUCAO

Este trabalho mostra a importancia do endomarketing e da gestdo de
pessoas, bem como a estruturacdo adequada de uma comunicacao interna como
meio de divulgar as areas de atuacdo da entidade Servico Social da Industria da
Construgao Civil do DF - Seconci-DF, entidade, sem fins lucrativos, que atua no
ramo da construgao civil.

Por meio de embasamento tedrico, e de especialistas das areas aqui
abordadas, o estudo tenta compreender a importancia da valorizagdo dos
profissionais internos como divulgadores e vendedores de servigos e/ou produtos.
Para tanto, nas paginas a seguir, serao citados autores e temas que envolvam o
marketing, endomarketing, comunicacdo empresarial e a gestdo de pessoas. Tudo
isso para demonstrar a correlacédo existente entre esses temas e como eles podem
ser usados em beneficio da melhoria da comunicagéo nas organizacdes.

Na era digital, e com o avanco da internet, valorizar os clientes visando sua
satisfacdo e, consequentemente sua fidelizacdo, se tornou regra para qualquer
empresa que queira se manter no mercado. As empresas precisam de engajamento
e visdo para atender as necessidades do mercado consumidor e produtor, neste
caso, de servicos.

Dessa forma, estaria o Seconci-DF pronto para entender a importancia do
endomarketing e o papel que ele desempenha dentro das organizacbes?

Segundo Oliveira (2008), endomarketing significa "vender o peixe" para 0s
funcionarios, colaboradores e parceiros. Se o conteudo e os objetivos do negécio
estiverem muito bem explicitados internamente, eles acabardo sendo multiplicados
pelos proprios colaboradores e propagados até chegarem ao consumidor final.

O trabalho a seguir tem, assim, o objetivo geral de identificar os gargalos da
comunicacdo interna do Seconci-DF, e responder como melhorar e aprimorar a
divulgacdo dos servicos prestados com o apoio dos funcionarios. Busca, também,
alternativas que reforcem a contribuicdo do quadro de profissionais ha comunicacéo
entre os publicos atendidos. Além disso, propde instrumentos que reforcam a cultura

de valorizacdo dos funcionarios e, por meio de pesquisa, aponta a importancia da
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incorporacdo do marketing junto aos servigos oferecidos por meio do corpo técnico
para torna-lo representante da marca.

Lakatos (2003) define método como “conjunto das atividades sistematicas e
racionais que, com maior seguranca e economia, permite alcancar o objetivo -
conhecimentos validos e verdadeiros -, tracando o caminho a ser seguido,
detectando erros e auxiliando as decisdes do cientista”.

Gil (1987) afirma que “as pesquisas sociais abrangem um universo de
elementos tdo grande que se torna impossivel considera-los em sua totalidade”. Por
essa razao, nas pesquisas sociais é muito frequente trabalhar com uma amostra.

A definicdo de alguns conceitos basicos € fundamental para a compreensao
do problema da amostragem na pesquisa social. Sao eles:

a) Universo ou populacdo. E um conjunto definido de elementos que
possuem determinadas caracteristicas. Comumente fala-se de populacéo
como referéncia ao total de habitantes de determinado lugar. Todavia, em
termos estatisticos, uma populacdo pode ser definida como o conjunto de
alunos matriculados numa escola, os operarios filiados a um sindicato,
todos os integrantes de um rebanho de determinada localidade, o total de
industrias de uma cidade, toda a producdo de televisores de uma fabrica,
etc.

b) Amostra. Subconjunto do universo ou da populacdo, por meio do qual se
estabelecem ou se estimam as caracteristicas desse universo ou
populacdo. Uma amostra pode ser constituida, por exemplo, por cem

empregados de uma populacdo de 4.000 que trabalham em uma fabrica.
(GIL,1987, p.91)

A pesquisa para encontrar as respostas aos questionamentos deste trabalho
utiliza-se de dados qualiquantitativos por meio de entrevistas com parte dos
funcionarios da entidade estudada.

Para o autor deste trabalho, as respostas sdo fundamentais para esclarecer a
importancia do investimento em marketing — interno e externo. Por meio da
pesquisa, sera possivel apontar caminhos para o desenvolvimento de politicas
internas para engajamento e melhorias na comunicacao de dentro para fora.

O estudo do endomarketing e suas areas correlatas servira para nortear
possiveis futuros alunos que ingressem na academia a procura das mesmas
respostas questionadas pelo autor deste trabalho. Dessa forma, a academia tera um
norte e um possivel caminho aqueles que vierem a estudar sobre o tema.

E possivel ainda que este estudo possa ser referéncia para o mercado, de

forma geral, ao tratar o publico interno como centro das atencfes e responsavel
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maior pela divulgacdo dos servicos e produtos oferecidos pelas empresas e
instituicdes onde trabalham.

A monografia é composta por seis capitulos, sendo que o primeiro abordara a
gestédo integrada de comunicacgdo, e versard sobre a importancia da comunicacao
organizacional e suas possibilidades. No segundo capitulo, o autor busca definir a
gestdo de pessoas, seja ela tradicional ou nova, e como ela pode ser aliada a
comunicacdo empresarial. No terceiro capitulo, esta a definicdo de marketing e suas
vertentes para a comunicagao interna e sua relagdo com a prestacédo de servicos.
Os capitulos quatro e cinco falam sobre o terceiro setor e a entidade usada como
base para a idealizacdo da monografia.

A fim de mostrar a importancia da comunicacéo interna e do endomarketing,
no capitulo seis temos a apresentacao da pesquisa feita com parte dos funcionarios
da entidade estudada e suas percepcbes sobre a comunicacdo da entidade,
endomarketing e valorizagao profissional.

Por fim, sédo feitas as consideracdes do autor do trabalho e o que a
monografia podera agregar tanto para seu curriculo profissional, bem como para a
comunicacdo da empresa de servicos estudada que serve de instrumento de
trabalho de conclusao da especializacdo de Marketing e Cadeia de Valor.

A fim de confirmar as informacdes ditas neste trabalho ou encontrar as
respostas aqui citas, uma pesquisa foi realizada dentro da entidade com 60
funcionarios. Um questionario sobre temas de endomarketing, comunicacao
interna e terceiro setor foi apresentado e, posteriormente, os dados colhidos,
guantificados para fins de comprovacdo e/ou respostas sobre o0s
guestionamentos apresentados nesta monografia.

Honorato (2004) define a pesquisa quantitativa como responsavel por
"guantificar os dados e aplicar alguma forma de andlise estatistica. Ela ndo se
presta a aprofundamentos psicolégicos, mas permite que 0S aspectos
mercadoldgicos sejam medidos com mais precisao”.

O campo para obtencédo das respostas foi a sede da entidade com parte dos
funcionéarios. Configura-se também o que Marconi e Lakatos (1985) define por

pesquisa de campo:

A pesquisa de campo € aquela utilizada com o objetivo de conseguir
informacdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual se
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procura uma resposta, ou de uma hipoétese, que se queira comprovar, ou,
ainda, descobrir novos fendmenos ou as relagdes entre eles (MARCONI
e LAKATOS, 1985, p.186).

Os resultados apresentados podem se encaixar dentro das pesquisas
guantitativa e qualitativa. O que torna ainda mais consistente os dados apresentados
a seguir. Nesse ponto, Vieira e Zouain (2006) esclarece a dicotomia que existe entre

guali e quantitativa.

A posicao (ou enfoque) monométodo simples afirma que o método qualitativo
& melhor que o quantitativo ou vice-versa. E assim denominada porque seus
defensores acreditam que uma das duas abordagens € capaz de abranger
um amplo espectro de questdes de pesquisas. (VIEIRA E ZOUAIN,

2006, p.15)

Portanto, a pesquisa utilizada para afirmacdo e conclusdo deste trabalho,
esmilca a comunicacdo da empresa estudada e aponta os principais empecilhos
gue impedem o desenvolvimento e a eficacia de uma comunicacéo eficiente e capaz

de promover mudancas na organizacao.
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1 GESTAO INTEGRADA DE COMUNICACAO

A Comunicagdo Organizacional eficiente e eficaz acontece por meio de
processos que envolvem planejamento, pesquisas e estudos para identificacdo de
caminhos que apontem para solugdbes e melhorias no funcionamento das
organizagoes.

Kunsch (2009) explica que:

Planejar e administrar a comunicacdo das organiza¢des hoje, no contexto
de uma sociedade complexa diante de um ambiente de mercado altamente
competitivo, requer conhecimentos em planejamento, gestdo e pensamento
estratégicos e bases cientificas da propria area de comunicacdo que
ultrapassem os niveis da técnica de uma viséo linear. (KUNSCH, 2009, p.
109).

As organizacdes precisam atuar certas da importancia de uma juncao entre
todas as areas. Para isso, € preciso haver mecanismos que trabalhem efetivamente
a Comunicacéao Interna, valorizagdo profissional e investimento, tanto em pessoal,
guanto em maquinario, para que sua razao de existir possa vencer o planejamento e
passe a integrar a rotina dos funcionarios.

Nesse sentido, Kotler (1985) afirma que “as funcbes empresariais deveriam
engrenar-se harmonicamente para alcancar os objetivos gerais da empresa, posto
gue, dessa maneira, todo mundo lucraria”. No entanto, o mesmo autor fala que,
muitas vezes, 0s setores internos acabam criando uma rivalidade que contribui para
o distanciamento desses objetivos.

Toda empresa necessita de um endomarketing eficaz, capaz de reproduzir
dentro dos meios organizacionais, as politicas empresariais, misséo, viséo e valores.
Ao ter isso em mente, as organizacbes estdo munindo seus funcionarios de
capacidades para vender a marca e propagar, de forma espontanea, suas razdes de
existir.

Alinhado ao endomarketing, esta a gestdo de pessoas e, neste caso
especifico, por se tratar de uma entidade sem fins lucrativos, cabe conceituar o

marketing de servicos e o terceiro setor.
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1.1Comunicagéo Organizacional

As organizacBes nascem com um propésito que, geralmente, é a criacdo de
bens de consumo ou prestacéo de servigos. Nesse sentido, elas se organizam para
atender um segmento que carece desses bens ou servigos, 0s quais se tornam
responsaveis pela criacdo, divulgacao e venda.

Torquato (2015) afirma que “a empresa é um sistema que redne capital,
trabalho, normas, politicas e natureza técnica”. Ele faz uma comparagcdo entre

comunicacgao e um sistema empresarial:

A comunicagdo é um sistema aberto, semelhante a empresa. Como
sistema, é organizada pelos elementos fonte, codificador, canal, mensagem,
decodificador e receptor, ingredientes que vitalizam o processo. O processo
divide-se em duas etapas: a primeira, de transmissdo da mensagem; a
segunda, de recuperacdo, necessdria para o controle da comunicacao por
parte da fonte. (TORQUATO, 2015, p.20).

A comunicacao organizacional abrange todos os setores das empresas e atua
como elo para que estes setores possam integrar e passar as informacdes devidas e
corretas para o publico-alvo, seja ele interno ou externo.

Para Kunsch (2009), as organizacbes sdo, no mundo global, veiculos de

comunicacdo em si mesmas, ou seja:

Todo seu aparato administrativo, instalagdes, recursos produtivos - enfim,
tudo em uma empresa significa, tudo compde uma grande cena. A
organizagdo passa, principalmente a partir das Ultimas décadas do século
XX, a exercer uma funcdo centralizadora na sociedade. Paulatinamente, a
funcdo de célula-mestra da sociedade, que anteriormente era assumida
pelo nudcleo familiar, vai sendo desempenhada pelas organizagdes.
(KUNSCH, 2009, p.107).

Por meio de um quadro, Kunsch (2009) identifica os possiveis vieses da
comunicacdo das organizacdes com seus publicos. Confira abaixo, como seria
possivel identificar os caminhos que as organizacdes podem trilhar para melhorar o

relacionamento com o publico.
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Quadro 1: Planejamento da comunicacdo e do uso de seus instrumentos para diferentes tipos de

publicos

Determinacdo dos
publicos objetos
da comunicacao

Como deve ser a comunicagdo com
publicos especificos

Instrumentos preferenciais que
podem ser utilizados (midia
selecionada)

Empregados Direta, permanente, informativa, Encontros de comunicacao, reunides,
motivacional, interativa e persuasiva comunicagéo face a face, eventos,

publicacdes, helpline, intranet.

Acionistas Direta, informativa, transparente, com Reunibes, boletins, informativos,
regularidade, do tipo prestacdo de contas | relatérios semestrais, anuais, internet,
semestrais e anuais. intranet.

Fornecedores Direta, informativa, com regularidade, Informativos, visitas, encontros,
tecnoldgica, precisa, transparente, debates, jornais, pesquisas, manuais
motivacional, manifestadora de técnicos, folhas de especificacdes de
interesses, de manutencédo de parcerias, produtos, intranet, internet.
de satisfacdo pelo servico recebido,
cobranca de prazos e de cumprimento do
cronograma

Clientes Direta, persuasiva, motivadora, Publicagdes, informativos, volantes,
permanente e sazonal (campanhas), campanhas, outdoors, radio, televiséo,
promacional, criativa, chamando atencdo, | merchandising, faixas, prémios,
despertando interesse e desejo de colecdes, sorteios, ofertas, eventos.
compra, de manutencao da fidelidade a
marca.

Governo Direta, de regularidade, bem planejada, Contatos diretos, visitas, encontros,

informativa, tecnolégica, transparente,
persuasiva e ética

Fonte - Kunsch (2009, p. 237)

acles de lobby, audiéncias, relatérios,
projetos

Portanto, ndo ha como distinguir a comunicacgéo interna da comunicacao externa.

Uma esta interligada a outra e as duas funcionam como parceiras para disseminar a
razdo de existir das organizacfes. Se ha eficiéncia na comunicacao interna, 0s
colaboradores se tornam responsaveis pelo marketing e por vender o nome da
empresa em que atua. Para o publico externo, o comprometimento dos funcionarios
das organizacdes pode ser um diferencial na fidelizacdo e retorno para futuras
compras ou utilizacdo dos servicos prestados.

Kunsch (2009) identifica essa juncao entre interno e externo como responsavel
por um relacionamento duradouro. Para a autora, a interacdo das organizacdes com
0S agentes internos e externos leva a “estruturacdo de relacionamentos de maior
duracédo e, isso, mais eficientes e com

por relacdo custo/beneficio mais

interessantes”.
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1.2 Canais de Comunicacéao Interna

Sao varios os canais utilizados pelas empresas para transmitir informacdes aos
seus funcionéarios ou reforcar sua politica, missdo e valores. Dessa forma, cabe
desenhar, dentro da necessidade de cada instituicdo, aquele que melhor atende as
necessidades e possa transmitir as mensagens até seu receptor.

A comunicacdo interna deve servir como contraponto para a burocratizacao
existente nas organiza¢gfes. Por meio dela, € possivel criar um envolvimento dos
trabalhadores e torna-los seres fortes e atuantes como divulgadores da marca, além
de valoriza-los, dando-lhes importancia devida no processo construtivo das
organizagoes.

Por comunicagéo empresarial interna, Curvello (2012) a define como:

A comunicacdo empresarial interna exerce papel estratégico na construcao
de um universo simbolico, que, aliado as politicas de administracdo de
recursos humanos, visa aproximar e integrar os publicos aos principios e
objetivos centrais da empresa. Para tanto, apropria-se dos elementos
constitutivos desse universo simbdlico (historias, mitos, heréis, rituais) na
construcdo e veiculacdo das mensagens pelos canais formais (jornais,
boletins, circulares, reuniées), numa permanente relacdo de troca com o

ambiente (CURVELLO, 2012, p.13).

Para o autor, comp08e esse conjunto de acdes, a comunicac¢ao administrativa (por
meio de memorandos, cartas-circulares, instru¢des), a comunicacao social (boletins,
jornais internos, video-jornais, revistas, intranet) e a comunicacao interpessoal (face-
a-face, funcionarios/funcionarios, chefias/subordinados).

Torquato (1984) fala que “as publicacdes internas fornecem duas principais
categorias de informacédo: mensagens sobre a prOpria organizacdo e mensagens

sobre os funcionarios”. Diz ele:

Este tipo de publicagBes integra o processo de comunicagdo interna da
organizacgdo, servindo - como j& se observou anteriormente - aos fluxos de
comunicacdo descendente, ascendente e horizontal. Alguns autores
chegam a considera-las pec¢a central de um programa de comunicacdes
escritas nas grandes empresas industriais. S8o 0s instrumentos mais
apropriados para resolver problemas gerados pela burocratizagédo,
estabelecendo pontes informais entre os empregados. (TORQUATO,
1984, p. 47).
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As organizagdes, dentro dos meios de comunicacao interna disponiveis, devem
estabelecer prioridades e investir nos canais que mais dialogam com seu publico
interno de forma a melhorar a eficiéncia e a troca de informagdo entre os
colaboradores e as geréncias das organizagoes.

Flatley (2015) cita alguns canais que podem ser usados dentro das empresas e,
se trabalhados de forma eficiente e eficaz, podem melhorar e cumprir o papel da
comunicacao interna. Entre eles: o memorando, a carta e o e-mail.

A Associagao Brasileira das Agéncias de Comunicagédo (ABRACOM) divide em
dois niveis as possibilidades de canais e mecanismos que podem ser usados pelas
empresas para melhorar a comunicacéo interna.

No quadro abaixo, € possivel distinguir a relacdo entre esses dois meios e,
consequentemente, definir, para cada organizacéo, dentro das suas especificidades,

aquele que ira atender as necessidades de cada uma.

Quadro 02: Canais de comunicagao interna

DIGITAIS

IMPRESSOS

Portal Corporativo: extrapola o da intranet na
medida em que, além de noticias e conteudo
institucional, prevé ferramentas de colaboracéo e
de socializacdo, comunidades de prética, entre

outras funcionalidades;

E-mail marketing: Solugdo de marketing direto

fundamental para divulgar promocgbes e

campanhas.

Newsletter: é o boletim destinado a diferentes
publicos da organizacdo. Pode ser utilizado
também na Comunicacao Interna para a emissao
de informacgBes corporativas, com periodicidade

regular.

Redes Sociais corporativas: as redes sociais
digitais corporativas tém o objetivo de promover
0 relacionamento entre a equipe e incentivar o

compartilhamento de informagdes e préticas.

Jornal: € um veiculo eficaz para estimular o
engajamento, a motivacdo e a participacdo do
colaborador com objetivo de difundir as
estratégias da empresa. E importante dar voz
aos proprios colaboradores, que devem se

reconhecer na publicagdo. Para isso, é
fundamental envolvé-los no levantamento das
pautas, além de abrir canais para que enviem

sugestdes e opinides.

Revista:. O formato permite manter uma
lembranca permanente da marca corporativa e
contribui diretamente para disseminar e reforcar
a credibilidade da organizacdo. Seu contetdo
permite aprofundar informagbes e valorizar as
mensagens que se deseja transmitir. Trata-se de
um veiculo exclusivo para colaboradores, que
pode ser distribuido para sua familia, mas néo é

recomendado que seja entregue a fornecedores,



TV Corporativa: o uso de videos, textos e
imagens em movimento na Comunicagéo Interna
contribui para disseminar informac¢des de modo

atrativo e diferenciado;

Outros canais digitais: Muros Digitais,

comunicador instantaneo, SMS, Hotsite, Radio

corporativa e Videos
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clientes, acionistas, mercado, comunidade etc.

Jornal Mural: Veiculo de comunicacdo com
periodicidade semanal ou quinzenal, deve ser
instalado  em pontos  estratégicos da
organizagdo, pois sao midia de leitura coletiva.
Deve conter textos curtos e abordagens sobre

temas pontuais e de interesse direto da empresa

e seus colaboradores: negoécios, recursos
humanos, seguranca, saude, meio ambiente,

responsabilidade social, lazer e cultura etc.

Fonte: Abracom. Disponivel em < http://www.abracom.org.br/arquivos/CCO_final.pdf> Acesso em: 10
nov. 2015.

O endomarketing precisa ser entendido como como elo de fortalecimento entre
todos os setores das organizagcdes. Se bem trabalhado e, de acordo com os autores
ja citados até aqui, € responsavel por mudanca de paradigmas e capaz de
transformar simples empregados em representantes e defensores das marcas onde
trabalham.

Por meio de canais que possam identificar os gargalos existentes e divulgar a
cultura organizacional para o quadro de funcionarios, o endomarketing estabelece
acOes, eventos e, por meio de uma cultura de clima organizacional eficiente,
possibilita melhorias, satisfacdo, crescimento pessoal. Para tanto, deve trabalhar

lado a lado com o setor de Recursos Humanos e Gestao de Pessoas.
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1.3 GESTAO DE PESSOAS

As organizacdes empresariais funcionam dentro de uma estrutura que permite
um alinhamento de ac¢des, tarefas e designacdes de atividades. Com as mudancas
no mercado de trabalho, as empresas, de pequeno, médio ou grande porte,
precisam se atentar as necessidades do seu quadro de profissionais e criar
mecanismos para satisfacdo do seu quadro de pessoal.

Dessa forma, é essencial que elas tenham em mente a importancia deste setor e
como ele deve agir para manter a estrutura organizacional firme e dentro de um eixo
gue permita a evolucao consistente e de todas as areas agregadas.

Gestdo de Recursos Humanos consiste na efetiva gestdo de pessoas no
trabalho. Para lvancevich (2011), “a gestdo de RH estuda o que pode ou deve ser
feito para tornar o trabalhador mais produtivo e mais satisfeito”.

Nesse sentido, a estrutura organizacional deve estabelecer politicas e criar
mecanismos que atendam as necessidades dos funcionarios e, antes de tudo,
estejam em constante transformacéo para atender as mudancas e a tecnologia que
muda diariamente. Por se tratar de pessoas e com pessoas, € uma area que deve
ter a sensibilidade para atender os ensejos de todos e, principalmente, fazer cumprir
a missao de existir das organizacoes.

Para Chiavenato (2008), “as organizacdes constituem o meio através do qual
elas (as pessoas) podem alcancar varios objetivos pessoais, com um custo minimo
de tempo, de esforco e de conflito”. Continua ele:

A Gestdo de Pessoas (GP) é uma area muito sensivel & mentalidade que
predomina nas organizacdes. Ela é extremamente contingencial e
situacional, pois depende de varios aspectos, como a cultura que existe em
cada organizacao, da estrutura organizacional adotada, das caracteristicas
do contexto ambiental, do neg6cio da organizacdo, da tecnologia utilizada,

dos processos internos, do estilo de gestdo utilizado e de uma infinidade de
outras variaveis importantes (CHIAVENATO, 2008, p. 8).

Entre os fundamentos da GP, esta a identificacdo e a solucdo de problemas
internos, além de estar estrategicamente voltada criacdo e manutencdo de
programas que visam a manutencdo e a competitividade das empresas.

Ivancevich (2009) afirma que “durante anos, a funcdo da gestdo de RH nao era

vinculada a margem de lucros corporativos ou ao que se denominava resultado final.
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O papel da gestdo de RH no plano estratégico e na estratégia geral da empresa

normalmente era expresso em termos confusos e com abstragdes”.

Para exemplificar as transformacdes ocorridas na gestao de RH, o autor criou um

paralelo entre a visdo tradicional e a estratégica, no que se refere a gestdo de

pessoas.

Quadro 03: caracteristicas da gestdo estratégica e tradicional de Recursos Humanos

Gestao Tradicional de RH

Gestéo Estratégica de RH

Responsavel pela gestdo e
pelos Recursos Humanos

Especialistas

Gestores de linha

Objetivo

Melhor desempenho

Melhor conhecimento e uso
estratégico dos ativos humanos

Papel da area de RH

Responder as necessidades

Liderar, inspirar e compreender

Visdo temporal

Resultado de curto prazo

Resultados de curto, médio e
longo prazos

Controle Normas, politicas, poder da Flexivel, baseado nos Recursos
posicao Humanos

Cultura Burocratica, descendente, Aberta, participativa, delegacao
centralizada de poder

Enfase Cumprimento de normas Desenvolvimento das pessoas

Responsabilidade

Fonte: lvancevich (2008, p.8)

Centro de custo

Investimento nos ativos
humanos

As organizacfes que tém ciéncia das transformacdes ocorridas no mercado de

trabalho nas ultimas décadas e entendem a importancia da valorizacdo do seu
pessoal sdo capazes de transformar qualquer empresa de pequeno ou médio porte,
em grandes organizacdes e, para isso, precisam alinhar seus objetivos e
investimentos em politicas internas de valorizacdo gestdo de recursos humanos.

Ao estabelecer uma relacdo eficiente e eficaz com seus empregados, as
organizacfes estdo promovendo sua imagem e criando canais espontaneos de
divulgacdo e marketing. Essa juncdo, de forma geral, é tdo eficiente quanto
campanhas mercadolégicas milionarias e, ao contrario desta, pode custar muito

menos do que o necessario para campanhas de marketing tradicionais.
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2 MARKETING E ENDOMARKETING

A relacdo das empresas com o marketing pode ser definida como a capacidade
gue as organizacdes tém em criar uma imagem, vender um produto e atender as

necessidades para um certo nicho de mercado por meio de trocas e satisfacéo.

2.1 Marketing

O marketing é fundamental para que as empresas estabelecam relacdo de
confianca, credibilidade e tenham sucesso nos mercados em que atuam. Honorato

(2004) define marketing como:

Uma atividade voltada para conquista e manutencéo lucrativas dos clientes
por meio destes processos de troca, desde que atendendo as
necessidades, os desejos e as expectativas visando a conquistar a
fidelidade do cliente para sua empresa, produtos e servigos. (Honorato,
2004, p. 10).

Para ele, este conceito integra todas as funcbes de uma organizacao: produto,
financas, contabilidade, recursos humanos. Supde-se que o esforco de marketing
esteja de acordo com praticas éticas e promova, de maneira efetiva, o bem-estar
social e organizacional.

Kotler (2006) diz que o “marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples,

podemos dizer que ele 'supre necessidades lucrativamente’.
Ele afirma que é possivel estabelecer definicbes diferentes de marketing sob as

perspectivas social e gerencial:

Uma definicdo social mostra o papel do marketing na sociedade. Certo
empresario disse que o papel do marketing é "fornecer um padrdo de vida
mais alto". Eis uma definicdo social que atende ao nosso objetivo: marketing
€ um processo social pelo qual individuos ou grupos obtém o que
necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de
produtos e servicos de valor com outros. Como definicdo gerencial, o
marketing muitas vezes é descrito como "a arte de vender produtos.
(KOTLER, 2006, p.4)
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Os autores, dentro de suas definicbes, ttm em comum a certeza de que o
marketing envolve troca e satisfagéo, tanto de quem vende, quanto de quem recebe
um produto ou servico. Nesse caso, sem essa interagdo, o marketing torna-se
inviavel. E preciso, para que ele aconteca, que haja satisfacdo e realizacdo de
desejos e necessidades entre os atores envolvidos. E essa troca se da por meio de
servigos, mercadorias, dinheiro e tudo mais que atenda as necessidades de um
publico-fim.

Cobra (2009) exemplifica bem isso quando diz que:

A troca é o conceito central do marketing, ou seja, uma pessoa oferece
dinheiro para ter a posse de um produto ou adquirir um servi¢o. A troca

pode ser também n&do monetaria. O pescador troca um peixe por farinha. A
troca existe desde que ao menos duas pessoas estejam negociando.

(COBRA, 2009, p.6).

2.2 Endomarketing

A etimologia da palavra vem do grego €ndon, que significa para dentro. Seu
conceito € definido como: o estudo das necessidade e desejos dos consumidores. O
termo comecou a ser difundido por Bekin no ano de 1975, quando gerente de
produtos da Johnson & Johnson.

Bekin (2004) define endomarketing como:

AcbBes de marketing dirigidas para o publico interno da empresa ou
organizagdo. Sua finalidade é promover entre funcionarios e o0s
departamentos, os valores destinados a servir o cliente ou, dependendo do

caso, o consumidor (BEKIN, 2004, p.3).

O endomarketing utiliza estratégias do marketing tradicional com o foco no
publico interno das empresas. Para isso, utiliza de ferramentas que identificam os
gargalos que impedem as organiza¢cGes de desenvolverem o atendimento oferecido
e o alcance ao publico-alvo e cria canais e mecanismos de interacao e valorizacéo
profissional.

Para Brum (2010), endomarketing tem por objetivo “criar uma consciéncia
empresarial dentro de um clima organizacional positivo. O propdésito é transformar o
colaborador em facilitador para consolidar a imagem da empresa e 0 seu valor para

0 mercado”.
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O endomarketing esta diretamente relacionado aos mecanismos e processos
empresariais que tendem a melhorar a compreensdo da razdo de existir das
empresas, bem como aprimorar 0os canais de comunicacgao e a satisfacdo do publico
interno.

De acordo com Cerqueira (2005 apud BRUM, 2010), o endomarketing prova
gue “as pessoas s6 caminham para a exceléncia quando percebem que a empresa
respeita seus valores, investe no desenvolvimento de modelos gerenciais avancados
e acredita no potencial humano”.

O autor afirma que os conflitos interpessoais e coletivos contribuem para o
fracasso de uma empresa que busca a exceléncia na qualidade. O endomarketing,
por sua vez, trabalha para evitar esses conflitos e, também, para aprimorar a cultura
organizacional.

As ferramentas do marketing tradicional podem ser utilizadas para identificar
os problemas de comunicacao interna e servir de aperfeicoamento para prestacao
de servicos e venda de produtos. Entre os elementos mercadoldgicos tradicionais
gue podem ser incorporados ao marketing interno, temos: as pesquisas de clima,
desenvolvimento de capacidades, plano de cargos e salarios e demais atividades
gue tenham como identificar as brechas que impedem o desenvolvimento das
organizacoes.

Essa preocupacdo com o marketing interno deve ser uma constante e tornar
os funcionarios das empresas clientes internos. Parte deles, a responsabilidade de
vender a imagem da empresa e, portanto, sdo os que devem estar primeiramente
satisfeitos com o desempenho de suas funcdes e vontade de divulgar o produto fim
das organizacdes onde trabalham.

Com um ambiente de trabalho que proporcione satisfacdo e estimule o0s
funcionarios a desenvolverem suas atividades com comprometimento, as
organizac6es ganham em marketing espontaneo e ganha em exceléncia.

Matos (2009), afirma que a comunicacdo € um processo gque se realiza em

dois sentidos:

As mensagens caminham em uma conversacdo em ambos 0s sentidos.
Todos séo codificadores e decodificadores ao mesmo tempo, quando em um
ato de comunicacdo. Ao englobar a atividade e as politicas de emisséo e
captacdo de informagdes, a comunicacdo empresarial solidifica a cultura
(crenca e valores), as filosofias e as estratégias de acao de uma organizacao.
Ou seja, ela é a responsavel pela formacgdo da imagem institucional, o que é
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considerado pelos grandes gurus do marketing como o principal patrimonio
de uma empresa, uma entidade e até mesmo de um profissional. (MATOS,
2009, p. 61).

E visivel que os processos e temas aqui propostos estdo entrelagados. N&o
da para pensar em endomarketing, sem falar em comunicacdo empresarial. Por
conseguinte, estamos tratando de pessoas e, portanto, h4 a necessidade de
instrumentos de gestao eficazes para unir os elementos, acima citados, na busca de
solucbes que fornecam as bases necessarias para o desenvolvimento das
organizagoes.

A comunicacdo € importante para que o publico interno entenda seu papel
como peca fundamental no dia a dia da empresa. Surge dai o endomarketing: ele
precisa ser capaz de replicar aos participantes do processo empresarial sua funcéao
e seu poder transformador no ambiente em que atua.

Para Kunsch (2009), “a comunicacéao é fundamental para que a administragéo
organizacional — politicas, planejamentos, ac¢bes, coordenacdes, direcdes e
controles — tenham sentido e significado para os integrantes da organizacao e suas
redes de relacionamentos”.

Todos o0s conceitos citados acima, ou nao, devem ser abrangidos pelo
endomarketing. E impossivel tratar de estratégias de valorizagdo e crescimento
profissional, sem alinhar temas como Comunicacdo Organizacional, Gestdo de

pessoas e Comunicacéo Interna e, neste caso estudado, Marketing de Servicos.

2.3Marketing de Servicos

O marketing, como ja citado, acontece quando ha troca de mercadoria e/ou
servicos. No caso do marketing de servicos, ele se diferencia da mercadoria pelas
caracteristicas que apresenta como: intangibilidade, indivisibilidade, a variabilidade e
a perecibilidade. Além disso, o critério de satisfacdo é diferente, e o cliente participa
desse processo.

Kotler (2006) diz que, “no ambiente competitivo de hoje, a experiéncia em

marketing € essencial para manter a empresa prestadora de servicos profissionais
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ativa ou em crescimento”. Para ele, a empresa prestadora de servigos profissionais
terd um desempenho muito melhor se fizer do marketing uma iniciativa interna.

Nesse contexto, 0s servicos funcionam como o0 produto que as empresas
precisam saber vender e envolver o cliente que participa ativamente do processo de
compra, consumo e feedback.

Zeithaml (2013) define servicos como “atos, processos e atuacdes oferecidos ou
coproduzidos por uma entidade ou pessoa, para outra entidade ou pessoa”. Para o
autor, apesar de tomarmos como base a definicdo simples e ampla do termo
servicos, é preciso lembrar que, ao longo do tempo, 0s servicos e 0 setor de
servicos da economia vém recebendo defini¢des sutilmente diferentes:

A variedade dessas definicdes pode, em muitos casos, explicar a confusédo
e o desacordo observado em discussfes sobre servicos e em descricdes
das ramificacGes do setor de servicos na economia. Compativel com nossa
definicdo simples e ampla do termo é aquela que descreve servicos como
tudo aquilo que "inclui todas as atividades econdmicas cujo resultado nao é
um simples produto fisico ou constru¢gdo, mas que €& consumido no
momento em que é gerado e oferece valor agregado em formas que
constituem, em esséncia, os interesses daquele que o adquire (como

conveniéncia, diversdo, geracdo em hora oportuna, conforto ou saude).
(ZEITHAML, 2013, p.5).

As empresas que sao prestadoras de servicos tém grande responsabilidade
porque vendem algo mais do que s6 um produto; sdo responsaveis pela sensacéo e
experiéncias dentro das necessidades do publico-alvo. Com as mudancas que vém
ocorrendo e a consciéncia socioambiental da populacdo, o setor de servicos ganha
forca e passa a assumir um papel significativo no mercado e na economia mundial.

Silva (2005) afirma:

O Marketing de servicos é uma especialidade do Marketing geral. Em razéo
disso, deve utilizar-se dos fundamentos e conceitos deste Ultimo, como
base de sua sustentacdo tedrica. Entretanto, € necessario que novos
conceitos e premissas sejam construidas para atendimento as suas
particularidades e peculiaridades. (SILVA, 2005, p.123).

O autor retoma as quatro caracteristicas do marketing de servicos e conceitua
cada uma, afirmando que tais caracteristicas sdo condicdo fundamental para as

tomadas de decisdes sobre o setor, inclusive quanto ao marketing. Sao elas:
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o Intangibilidade: Os servicos ndo podem ser vistos, provados, ouvidos
ou cheirados antes de serem utilizados. Uma pessoa que se submete a
uma cirurgia plastica ndo pode prever seu resultado;

o Inseparabilidade. No servico, etapas de natureza critica sdo produzidas
e consumidas simultaneamente. Se o cliente esta presente durante a
execugao, tanto ele quanto aquele que presta o servico afetam o
resultado final. Nesse caso, a interacao fornecedor-usuario representa
um aspecto especial no marketing de servicos;

o Perecibilidade. Os servigcos ndo podem ser estocados;

o Variabilidade. Os servicos sdo altamente variaveis, a medida que
dependem de quem os executa e de quando e onde sdo executados.
(...). Os compradores de servigos tém conhecimento da variabilidade e
frequentemente discutem uns com os outros antes de escolherem um

determinado prestador de servigo.

A relacdo do marketing com o setor de servicos pode apontar para diversos
caminhos possiveis. Em se tratando de uma empresa de terceiro setor, sem fins
lucrativos, as estratégias devem buscar mecanismos e possibilidades que nao
podem contemplar uma organizacdo que busca exclusivamente o lucro.

Nesse ponto, e analisando as variaveis do marketing, o setor de servicos sem
fins lucrativos tem grandes oportunidades de, por meio das ferramentas disponiveis
no mundo mercadolégico, atender as necessidades do mercado consumidor e fazer

com que a missao, visao e valores atinjam seu publico final.
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3 TERCEIRO SETOR

O terceiro setor € constituido por organizacdes sem fins lucrativos e néo
governamentais, que tem como objetivo gerar servicos de carater publico. Antes
dele, temos o governo, considerado primeiro setor, e as empresas privadas,
segundo setor. As empresas privadas, com o intuito de ajudar em questdes sociais e
buscando um papel de representatividade e responsabilidade passaram a criar
instituicdes para atendimento publico, sem fins lucrativos.

Albuquerque (2006) remonta ao século XVI e XVII o surgimento das

organizacg0Oes de terceiro setor. Diz ele:

As organizacfes sociais que hoje compdem o terceiro setor ndo sdo uma
criacdo dos séculos XX e XXI. Na Europa, na América do Norte e mesmo na
Ameérica Latina, os movimentos associativos tiveram sua origem nos séculos
XVI e XVII, inicialmente com carater religioso ou politico. As dissidéncias
religiosas ocorridas na Europa propiciaram que o trabalho organizado
socialmente estivesse intimamente relacionado com o trabalho religioso.
Nesse periodo inicial, as organizagGes sociais também foram influenciadas
pelos sistemas de governo e pelas politicas nacionais vigentes.
(ALBUQUERQUE, 2006, p. 21)

O autor explica que a partir dos 1800 surgem as associacfes patronais e 0s
sindicatos dos trabalhadores - estes ultimos criando posteriormente partidos politicos
gue defendessem seus interesses no ambito da politica publica do Estado.

Manzione (2006) fala que o terceiro setor € composto por varias entidades, sendo
gue, segundo a Rits - Rede de Informacdes para o Terceiro Setor, existem trés tipos

de organizacGes da sociedade civil:

A declaracdo de Utilidade Pudblica Federal, o Certificado de Fins de
Filantropicos e a recente criada Oscip (Organizacdo Social de Interesse
Pablico). A concessdo do Certificado de Fins Filantrépicos é dada a
organizagbes que atuem nas &reas de assisténcia social, salude e
educacdo, e a Declaracéo de Utilidade Publica Federal, as associa¢des que
sirvam desinteressadamente a coletividade. A Oscip é um tipo de
gualificacdo criado em 1999, que tem como principal conquista o
favorecimento das relacdes de parcerias entre Orgdos publicos e
organizagbes da sociedade civil por meio de Termo de Parceria.
(MANZIONE, 2006, p. 34)



29

A finalidade das organizacdes e entidades que fazem parte do terceiro setor esta
na ajuda ao préximo. Sua importancia estaria galgada na faléncia do Estado, como
explica Manzione (2006).

A logica da producdo e a busca por sua eficiéncia interna geraram
tendéncias politico-econdmicas como 0 neoliberalismo e as tendéncias
globalizantes que levam ao Estado Minimo, prioritariamente responsavel
pela administracdo da sadde, seguranca e educacdo, fazendo com que
muitas das atividades da sociedade devessem ser praticamente
autogeradas pela propria sociedade. (MANZIONE, 2006, p. 31)

Quinteiro (2006) explica que, “no Brasil, o termo terceiro setor ganhou forga nos
anos 90 e passou a ser utilizado para caracterizar uma atuacdo nao estatal, mas
cuja acao visa ao interesse publico, ou seja, engloba associacées com fins publicos,
porém de carater privado”.

Segundo a Instru¢do Normativa n° 113/98, considera-se sem fins lucrativos a que
nao apresente superavit em suas contas ou, caso 0 apresente em determinado
exercicio, destine o referido resultado, integralmente, a manutencdo e ao
desenvolvimento de seus objetivos sociais.

Hudson (2004 apud ROMAO, 2006) define as organizacées tipicas de terceiro

setor da seguinte maneira:

Terceiro Setor Organizacdes Tipicas: Instituicdes de caridade, organizacfes
voluntarias, organiza¢des de campanhas, organizacdes de arte subsidiadas,
igrejas, sindicatos, organizacbes de empregados, organizacfes
profissionais e clubes. Organiza¢gbes Secundérias do Terceiro Setor e Setor
Publico: Associacdes de habitacdo, escolas educacionais, Tecs, escolas
mantidas por doacdes, Quangos - Quase ndo governamentais e museus.
Organizacdes Secundarias do Terceiro Setor e Setor Privado: Escolas
independentes, cooperativas, associacdo de previdéncia, associacdo de
amigos e sociedade de seguro muatuo. Setor Pablico: Autoridade de salde,
autoridades locais e governo central. Setor privado: Companhias, parcerias
e comerciantes autdbnomos (HUDSON, 2004, p.9).

Roméao (2006) cita a Constituicdo Federal para realcar a importancia do
terceiro setor e sua relacdo com o primeiro e segundo setor. Diz ele:

Estéo gravados no texto constitucional vigente, no seu art. 3°, 0s objetivos
fundamentais do Estado, quando indica:

| - Construir uma sociedade livre, justa e solidéria;

Il - Garantir o desenvolvimento nacional;

lll - erradicar a pobreza e a marginalizacdo e reduzir as desigualdades
sociais e regionais;

IV - Promover o bem de todos, sem preconceitos de origem, raga, sexo, cor,
idade e quaisquer outras formas de discriminacao.
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Por conta da construgdo de um Estado que atenda a estas necessidades,
vem oNTerceiro Setor contribuir para que tais objetivos sejam alcangados.
(ROMAO, 2006, p. 29).

Figura 1: Setores da Sociedade

Terceiro Setor

Organizacdes Tipicas

¢ Instituigdes de caridade
* Organizagoes voluntdrias
" Organizagoes de campanhas
“ Organizagdes de arte subsidiada

* Igrejas
* Organizagdes de empregados
* Organizagoes

Organizagbes
Secunddrias
do Terceiro Setor
e Setor Piiblico

* Associagoes de
habitagao
* Escolas educacionais
*TECs
* Escolas mantidas
por doagoes
* Quangos ~ Quase nao
5!)\ cr llﬂllltlllﬂib
¥ Museus

Setor Piiblico
* Autoridades da saude
* Autoridades locais
* Governo Central

Fonte: Hudson (2004, p.9).

* Sindicatos

Organizacdes
Secunddrias
do Terceiro Setor
e Setor Privado

* Clubes

* Escolas independentes
* Cooperativas
* Assodacao de
previdéncia
* Associacoes
de amigos
* Sociedade de
seguro
mutuo

Setor Privado
* Companhias
* Parcerias
* Comerciantes autonomos

A relacdo entre empresas privadas, governo e organizagdes é muito proxima e,

no caso do Seconci-DF, trata-se de uma entidade que € mantida por empresas

privadas. Partindo desse ponto e, tendo em vista, o alcance e o numero de

empresas que sado atendidas ou contribuem com a entidade, o marketing interno

pode ser um canal importante para melhorar o alcance dos servicos e promover a

entidade aquilo que ela se propde.
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3.1 Crescimento das Organiza¢gdes Sem Fins Lucrativos

De acordo com Albuquerque (2006), um documento importante para a
compreensao do terceiro setor no Brasil € o relatdrio sobre as Fundagfes Privadas e
Associagbes sem Fins Lucrativos no Brasil - FASFIL, Publicado em 2002 pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE. Diz ele:

O relatério é fundamental ndo so6 por trazer dados e analises do estado da
arte recente, mas também por adotar os mesmos critérios conceituais pelas
NacBes Unidas e pela Universidade Johns Hopkins, o que permite a
comparagdo com pesquisas publicadas em outros paises. E bom lembrar
gue os critérios utilizados na elaboracao do documento foram adaptados a
realidade juridica brasileira a luz do novo Coédigo Civil. Segundos tais
critérios, fazem parte da Fasfil: organizacbes sociais, organizacbes da
sociedade civil de interesse publico, fundacbes mantidas com recursos
privados e fundagBes ou associacbes estrangeiras com filial no pais.
(ALBUQUERQUE, 2006, p.36).

Relatério da Associacdo Brasileira de Organizacdes ndo-governamentais —
Abong!, Entre 2006 e 2010, mostrou um crescimento de 8,8% das fundacdes
privadas e associagdes sem fins lucrativos no Brasil, expanséo significativamente
menor do que a observada no periodo de 2002 a 2005 (22,6%), e de 15,9% no
pessoal assalariado, com aumento real de 6,2% nos salarios médios mensais.

Em numeros absolutos, o maior crescimento foi o das entidades religiosas, o que
significou a criacdo de 11,2 mil entidades ou quase a metade (47,8%) do total das

23,4 mil criadas no periodo. Confira no quadro abaixo, o crescimento por regides.

! Dados do Perfil das Fundagdes Privadas e Associaces sem Fins Lucrativos publicado em 2012,
realizado pela primeira vez em 2002, resultado da parceria IBGE e Instituto de Pesquisa Econbmica
Aplicada (IPEA), com a Associacao Brasileira de Organiza¢des nao-governamentais (ABONG) e o
Grupo de Institutos, Fundacdes e Empresas (GIFE).
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Gréfico 1: Distribuicao das FASFIL por Regido, em 2010

Centro-Oeste Nore
6% 5% Nordeste

Sul 239%,

22%

Sudeste
44% Total: 200.692 FASFIL

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), 2012.

E possivel perceber que as entidades religiosas ainda sdo maioria e atingem
guase metade das organizacfes que surgiram nesse periodo. Mesmo assim, e, no
caso da entidade estudada, empresas privadas também tem se organizado com o
intuito de melhorar a qualidade de vida de comunidades e nichos especificos como é
0 caso do Seconci-DF que atende especificamente trabalhadores atuantes na

construcao civil.

3.2 Marketing para o Terceiro Setor

O marketing tradicional visa o lucro. As instituicées sem fins lucrativos buscam a
assisténcia e prestacdo de servicos, para tanto podem se beneficiar do marketing

tradicional adaptado as necessidades do setor. O marketing se torna, entdo, uma
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saida l6gica e oportuna para que estas entidades usufruam das mesmas condi¢des
mercadoldgicas de grandes empresas que visam ao lucro.

E necessario, porém, que haja harmonia entre os conceitos e metodologias de
trabalho de setores da vida social que tradicionalmente atuam, de acordo com
I6gicas distintas, construindo pontes entre seus diferentes mundos, para aliar visao
de resultados e satisfacdo de clientes, com ac¢des pautadas pela participacéo e pela
visao de desenvolvimento sustentado com foco em valores humanos.

Alguns autores consideram fundamental o investimento em marketing para o
terceiro setor, principalmente pelas peculiaridades e a valorizacdo das pessoas, um
dos fundamentos do marketing tradicional.

Manzione (2006) diz que “o elemento humano e sua capacidade de
discernimento sado insubstituiveis. Para o terceiro setor, movido basicamente por
elementos humanos, esse fato se potencializa”.

As mudangas que ocorreram na sociedade, desmitificou a ideia de que a
assisténcia social era coisa de senhoras ou pequenos grupos. Por isso, a dimensao
das ONGs e entidades ganhou novos formatos e aspectos e passou a exigir
investimentos e criar mecanismos de divulgacéo e prestacéo de servicos. A verdade
€ que o terceiro setor se tornou um dos caminhos de assisténcia e prestacao de
servicos na auséncia do primeiro e segundo setor.

Para Marques (2007), ha relacdo entre o crescimento do terceiro setor, tanto em
volume de recursos financeiros, quanto em relevancia social e politica e a sua
consequente profissionalizacdo, as modernas técnicas de gestdo dos negocios

foram, pouco a pouco, sendo incorporadas a area social:

Essa area, tradicionalmente, era o reduto onde as "senhoras da sociedade"
realizavam "obras sociais", exercitando sua vocacgao para a benemeréncia
ou filantropia. Hoje, porém, a geréncia por (boas) intengdes j4 ndo encontra
mais espaco no mercado. Também no Terceiro Setor, a sociedade espera e
cobra resultados concretos e efetivos realmente capazes de transformar
pessoas carentes em cidaddos que exercitam seus direitos humanos
fundamentais, auséncias e omissdes em presencas ativas e participacoes,
interrompendo-se ciclo vicioso da exclusdo. (MARQUES, 2007, p. 135)
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De acordo com Kotler (2002), “ha 12 segredos do marketing para servicos
profissionais que envolvem a combinacao correta de diversos elementos. Na

relacdo descrita pelo autor, esta o saber comunicar-se”.

Tudo que a organizacdo afirma é comunicagdo, e realmente comunica
alguma coisa. O desafio é certificar-se de que essas comunicagdes sejam
coerentes, claras e eficientes. Os profissionais de servigcos podem utilizar
muitos instrumentos diferentes para se comunicar com seus clientes:
propaganda, vendas pessoais, promocdo de vendas e marketing direto.
Esses instrumentos possuem qualidades e limitagdes diferentes. Além
disso, cada instrumento pode ser controlado por uma pessoa diferente
dentro da organizacdo. A empresa prestadora de servigos profissionais tera
de se empenhar para garantir que todos na empresa "estejam no mesmo
barco" quando se trata de decidir o que a ela ira dizer, a quem ira se dirigir e
qual o efeito pretendido. (KOTLER, 2002, P. 37).

As instituicbes sociais podem se beneficiar do trabalho que realizam para fazer
um marketing de qualidade, uma vez que seu proprio trabalho ja dispensa uma
propaganda que as beneficia. Atrelar esse autopoder de mercado com as
necessidades e, de forma unissona, unir forcas de todos os envolvidos: cliente
interno, externo, fornecedores, pode transformar as entidades sem fins lucrativos em
grandes organizacbes que poderdo se tornar referéncia para demais redes do

mesmo fim.
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4 O SECONCI-DF

O Servico Social da Industria da Construcao Civil do DF é uma entidade sem fins
lucrativos que atua na construgcdo civil por meio de prestacdo de servicos aos
trabalhadores, empresarios da construcéo civil do Distrito Federal e pessoas de

comunidade carentes. Assim esta descrito no Estatuto da entidade:

E uma pessoa juridica de direito privado, sob a forma de associag&o civil
sem fins econémicos que tem por missdo a promoc¢ao de projetos e acbes
gue propiciem uma sociedade mais justa e solidaria, através da
implementacdo de parcerias com o Estado, a iniciativa privada e a
sociedade civil, tendo como publico-alvo os trabalhadores da construcao
civil, bem como pessoas carentes do Distrito Federal. (ESTATUTO
CONSOLIDADO DO SECONCI-DF, atualizado em 2011).

O foco da entidade esta na prestacdo de servicos aos funcionarios das
empresas que mantém o Seconci-DF por meio de doacdes estabelecidas em
Convencdo Coletiva firmada entre os Sindicatos dos Empresarios e dos
Trabalhadores do setor da construcéao civil.

A contribuicdo se baseia na folha de pagamento das empresas que, de
acordo com seu Cadastro Geral de Empregados — CAGED, repassa a entidade um
valor referente ao numero de pessoas contratadas. A contribuicdo € obrigatoria e

abrange todas as empresas que atuam na construcéo civil do DF.

Os empregadores que empreenderem construgfes, edificages, reformas
ou guaisquer outros servicos na area de abrangéncia desta Convencéo e
gue, pela sua atuacdo, se enquadrem no terceiro grupo do quadro a que se
refere o artigo 577 da CLT, recolherdo mensalmente, de forma compulséria,
em favor do Seconci/DF, o equivalente a 1% (um por cento) do valor bruto
dos salarios e 13° salério, inclusive horas extras, constantes na respectiva
folha de pagamento e/ou nas rescisdes de contratos de trabalho. A cada
recolhimento, as referidas empresas deverdo enviar ao Seconci/DF cépia do
resumo do CAGED correspondente a referida folha de pagamento, referente
a todo o seu contingente de empregados na area administrativa e de
producdo, dentro da base territorial abrangida por esta Convencao
(CONVENGCAO COLETIVA DE TRABALHO 2015/2017).

Ainda de acordo com o Estatuto, os associados a entidade tém direito, desde

gue estejam com a contribuicdo em dia, de:



36

| - Requerer, a Diretoria, a convocacgdo de reunides para discutir e apresentar
propostas, desde que instruido com a assinatura de 1/5 do total dos associados
contribuintes;

Il - Solicitar ao Presidente ou a Diretoria reconsideracao dos atos que julguem
nao estar de acordo com o Estatuto;

lIl - Ter acesso as atividades e dependéncias da Entidade;

IV - Votar e ser votado para qualquer cargo eletivo, excetuando-se 0s
associados beneméritos e voluntarios?;

Propor a admissao de novos candidatos a associados.

A entidade surgiu entre uma parceria formalizada pelo Sindicato das
empresas e dos Trabalhadores, sendo fundada no dia 30 de junho de 1988. Assim
como no DF, h& outros 27 Seconcis pelo pais, com destaque para Sao Paulo, que
foi o primeiro a criar a entidade e conta hoje com 13 entidades em diversas cidades
do estado.

A fim de aprimorar os servicos e a comunicacao entre as entidades, em 2012
foi criado o Seconci Brasil, que reune todos os demais e realiza, anualmente, um
encontro com a presenca de diretores e corpo técnico para troca de experiéncias e
parcerias.

Atualmente, o Seconci-DF atua em cinco areas diferentes prestando servicos
aos associados, além de atender pessoas de comunidades. S&o elas: Educacao,
Medicina, Odontologia, Seguranca do Trabalho, Servico Social.

Desde a fundacéo até julho de 2015, se somados todos os atendimentos das
cinco areas, a entidade prestou mais de 3.500.000 atendimentos. O numero reflete o
tamanho da entidade e o contingente de profissionais que trabalham em prol dos
funcionérios da construcéo civil do DF.

Vem dai a importancia de trabalhar o endomarketing para que o publico
interno, até pela quantidade de profissionais atuantes, contribua para melhorar a

divulgacdo da entidade e facam a ponte entre o publico interno e o publico externo.

2 Existem trés tipos de associados ao Seconci-DF: Benemérito, Contribuinte e Voluntario.
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4.1 Organizagao

O Seconci-DF é mantido por uma Assembleia Geral, Diretoria Executiva e
Conselho Fiscal. O mandato da Diretoria Executiva, bem como do Conselho Fiscal,
tem duracdo de 2 anos, e a eleicao acontece, de acordo com o Regimento Interno
da Entidade. Ha possibilidade de uma Uunica reeleicdo pelo mesmo periodo de

tempo.

Figura 2: Organograma atual da entidade

ASSEMBLEIA GERAL DOS ASSOCIADOS

CONSELHO FISCAL

] DIRETORIA EXECUTIVA ]
| COORDENADOR(A)DA QUALIDADE } ll RD |

| GERENCIA GERAL [

| ASSESSORIA DE COMUNICACAO SOCIAL f SERVICO SOCIAL |

INFORMATICA { CONTROLADORIA I

I—_l—l l
CGEAF! GESEG
— apoi0 |
[ coBranca | [ TEsoumaria | [ PESsoAL | [ compras | [ ALMOXARFADO | [ PaTRRMONIO |

Fonte: Elaborado com base no Estatuto e no Regimento Interno da Entidade

A entidade tinha em novembro de 2015, 170 funcionarios contratados por
Regime de Consolidacdo das Leis Trabalhistas. S&o especialistas, apoio

administrativo e todo o conjunto de profissionais que atua prestando atendimentos

aos associados.
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O processo de comunicacdo e marketing realizado dentro da entidade é de
responsabilidade do assessor de comunicagéo social, subordinado a geréncia geral

gue, por sua vez, atende aos pedidos e necessidades da Diretoria Executiva.

4.2 O Seconci pelo Brasil

Os Servicos Sociais da Industria da Construcdo Civil existem em XX estados e
todos tem o mesmo foco: todos nasceram para cuidar do trabalhador e dar
assisténcia aos empreséarios do setor. Atualmente, hd 27 Seconcis no pais e um
Seconci Brasil, que congrega todas as entidades. Sdo Paulo é o estado que mais
tem unidades, sendo que, em alguns estados com mais de um Seconci, cada um
tem sua propria diretoria, caso de Minas, Parana e Santa Catarina. Para compor o
guadro, foi utilizada a data de fundacdo da primeira entidade no estado,

independentemente de haver mais de uma diretoria.

Quadro 3: Seconcis pelo Brasil

Estado Quantidade | Ano de fundacéo
SAO PAULO 13 1964
RIO DE JANEIRO 2 1988
DISTRITO FEDERAL 1 1988
GOIAS 1 1991
AMAZONAS 1 1991
PARANA 2 1992
MINAS GERAIS 2 1992
SANTA CATARINA 2 1994
ESPIRITO SANTO 1 1996
TOCANTINS 1 2001
SERGIPE 1 2010

Fonte: Seconci Brasil. Disponivel em < http://http://seconci.com.br/regionais/veja_mais> Acesso em:
21 dez. 2015.

Pelo quadro é possivel perceber que a predominancia dos Seconcis esta nas

regides Sudeste e Sul. Isso pode estar relacionado ao fato de estas regides
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possuirem grandes concentracbes de massa urbana e, consequentemente,

necessidades de obras que sao feitas pelo setor da construcao civil.

4.3 Canais de Comunicac¢ao do Seconci-DF

O Seconci-DF possui alguns canais de comunica¢ao por meio dos quais mantém
seu publico informado. A estrutura interna possibilita a realizagdo canais préprios
para o publico interno, externo e eventos especificos como datas comemorativas e
afins.

Como ja citado anteriormente por Kunsch (2009), no quadro 1, € possivel criar
didlogos especificos para cada tipo de publico a fim de torna-lo parte do seu

negocio. Esses canais precisam ter identidade, mensagem direta e concisao.

4.3.1 Canais de comunicacao externa

E impossivel pensar em comunicacdo nos tempos atuais sem a presenca da
internet. Para tanto, é preciso alinhar as estratégias das organiza¢des a fim de usar,
da melhor forma possivel, os canais disponiveis, sem que haja falhas que possam
comprometer a imagem da empresa.

Lopes (2014) afirma que “a popularizacdo da internet trouxe consigo tecnologias
de informacdo que modernizaram e tornaram mais ageis a circulagcdo de
informacdes e a veiculacao de noticias.

Ele fala que “os canais tradicionais de endocomunicacdo vém sendo
gradativamente suplantados e substituidos por ferramentas eletrbnicas como a
intranet, o newsletter, o correio eletrénico, a videoconferéncia conversa instantanea”.

O Seconci-DF utiliza um newsletter semanal para falar com seu publico externo.
A elaboracdo se da por meio de trés notas com links para o site da entidade, onde
os interessados podem ter mais informacfes sobre o assunto destacado no

newsletter, conforme figura abaixo.



Figura 2: Newsletter semanal para publico externo

INFORME SECONCI-DF ﬁ!

Servico Social da Industria da Construcdo Civil do DF - Seconci-DF

SAUDE NO AMBIENTE DE TRABALHO:
ALERGIA

SEGUNDA-FEIRA, 28 de setembro de 2015 N°® 26

Trabalhar dentro de um canteiro de obra pode expor os
operarios a diversos riscos, por isso é de extrema importancia a
prevencdo com a saude. Em se tratando de alergia, o correto
uso de equipamentos de protecdo e os cuidados,
principaimente, devidos as alteragdes climaticas do DF, sd@o
aliados contra o surgimento da doenca. O Gerente de Medicina
do Seconci-DF, Daniel Tutida Honda, explica como é possivel
evitar a exposi¢cdo e cuidar da saide dentro de um ambiente
como um canteiro de obras. “Na construg¢do civil, as causas
mais comuns de alergia sdo a poeira, acaro e os produtos
quimicos utilizados, como o cimento, tintas,
impermeabilizadores. E possivel evitar os riscos mantendo o
ambiente de trabalho limpo e organizado, evitando o acimulo
de sujeira e poeira”, explica Daniel. CONTINUE LENDO EM
WWW .SECONCI-DF.ORG.BR

TURMAS DE MESTRE DE OBRAS E
OPERADOR DE MICRO TEM INICIO HOJE,
28 DE SETEMBRO

Mais duas turmas de capacitagéo terdo inicio hoje. Séo
elas: mestre de obras e operador de microcomputador. Os
cursos estdo dentro da parceria entre o Seconci-DF e o
SESI/SENAI-DF que, ha um ano, oferece cursos gratuitos para
trabalhadores da constru¢do civil. Além das turmas que
comeg¢am hoje, em 2015, teremos ainda pedreiro de alvenaria,
aplicador de revestimento cerdmico e instalador predial. Confira
abaixo, as datas de inicio para as proximas turmas:

PEDREIRO DE ALVENARIA - 19 de outubro;

APLICADOR DE VER. CERAMICO - 23 de novembro;

INSTALADOR ELETR. PREDIAL - 23 de novembro.

Todos ©0s cursos tém carga horaria de 200h e
acontecem no SENAI de Taguatinga, no periodo noturno. Para
mais informagdes, ligue 3399-1888 Ramais 211/212.

PROIBIGAO DO USO DE CELULAR NOS

CANTEIROS COMPLETA UM ANO

Hoje, é raro encontrar
alguém que ndo utlize o
telefone celular. O dispositivo
Vot trouxe diversas op¢des para a

Proibicao do uso comunicagao e

entretenimento,
de celular nos especialmente depois que

passou a disponibilizar o
acesso a internet. O aparelho
traz diversos beneficios, mas
quando o assunto é o setor da
constru¢do civil, pode se
tornar um risco.

Pensando nisso, ha um ano é proibido o uso do celular
dentro dos canteiros de obras. A iniciativa foi langada pelo
Sinduscon-DF, em parceria com o Sindicato dos Trabalhadores
(STICMB), com o objetivo de prevenir os acidentes causados por
distragdes. CONTINUE LENDO EM WWW.SECONCI-
DF.ORG.BR
FONTE: Sinduscon-DF

Servigo Social da Industria da Construgdo Civil do DF
Presidente - Deyr Corréa
Vice-Presidentes - Marcelo Machado Guimardes e Luiz Fernando
S.de Azambuja
INFORME SECONCI-DF - Newsletter Semanal da Assessoria de
Comunicagdo do Seconci-DF
Jornalista Responsavel: Sidney Rocha
Contato: (61) 3399-1888 Ramal 203
seconci@seconci-df.org.br
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Fonte: Assessoria de Comunicacado Social do Seconci-DF
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As notas contidas no informativo tratam sobre as areas de atuacédo da entidade
e divulgam os servi¢cos disponiveis aos associados. Da forma como é feito, ele
carece de ajustes que o torne mais dinamico, acessivel e interessante aos leitores.
Isso poderia melhorar o fluxo de recebimento e interesse dos usuarios cadastrados
gue, atualmente, ndo passa de 10% que visualizam as informacdes no quando

chegam no seu correio eletronico.

4.3.2 Canais de comunicacao interna

Assim como utiliza newsletter para falar com o publico externo, os funcionarios
da entidade também tém um informativo interno que é usado para passar
informacdes, avisos e afins. Utilizado sempre que ha informacgdes relevantes para
conhecimento do publico interno, seu envio se da via e-mail e impresso, onde é
afixado nos murais internos da entidade.

Para Lopes (2014) o newsletter como “informacbes de natureza variada,
disponiveis também para os funcionarios. Clientes, funcionarios e meios de
comunicacdo podem, assim, obter informacdes acerca de assuntos relacionados a
empresa”.

Nesse ponto, a entidade mantém seus funcionarios informados com o newsletter
enviada ao publico externo e utiliza outro newsletter com enfoque para assuntos
internos como reunides, treinamentos, aniversarios e afins.

Além do informativo, ha o envio de cartdes de aniversario via e-mail e informes
urgentes que demandam urgéncia. Nesse sentido, usa-se o Comunicado Importante
para envio de informacdes como cancelamentos, alteracdes de expedientes ou
coisas do tipo.

Resta saber se o publico interno tem absorvido as informacdes direcionadas a
ele e filtrado, por meio do newsletter enviado ao publico externo, tudo aquilo de que
precisa para aperfeicoar o atendimento prestado e a divulgacdo dos servicos

oferecidos.
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5 RESULTADO E ANALISE DE RESULTADOS SOBRE ENDOMARKETING NO
SECONCI-DF

A pesquisa foi aplicada entre 18 de janeiro e 22 de fevereiro de 2016 e versa
sobre o conhecimento dos funcionarios do Seconci-DF sobre endomarketing,
comunicagdo interna e terceiro setor. O questiondrio foi respondido por 24
funcionarios do sexo masculino e 36 do sexo feminino. Atualmente, a entidade conta

com 120 funcionérios, sendo que 80 sao do sexo feminino.

5.1 Analise de resultados quantitativos

A primeira pergunta do questionario quis saber o que os entrevistados

achavam da comunicacéao interna em diferentes niveis.

Quadro 4 — Comunicacao entre setores

Niveis pesquisados Alternativas | Respostas | Porcentagem
Entre funcionarios e diretoria A — Otima A-3 A—-5%
B — Boa B-29 B —48,3%
C-Regular | C-19 C-31,7%
D - Péssima | D-8 D -13,3%
S/IR-1 SIR-1,7%
Entre funcionarios do mesmo setor | A — Otima A-12 A —20%
B — Boa B-35 B — 58,3%
C-Regular | C-13 C-21,7%
D-Péssima | D-0 D-0%
Entre funcionéarios de setores | A—-Otima A-2 A-3,4%
diferentes B — Boa B-28 B - 46,6%
C—-Regular | C-26 C-43,3%
D - Péssima | D-3 D-5%
SIR-1 SIR-1,7%
Entre funcionarios e publico | A-Otima A-11 A —-18,3%
atendido B — Boa B-35 B - 58,3%
C—-Regular | C-10 C-16,6%
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D —-Péssima |D-2 D-3,4%
SIR-2 S/IR - 3,4%

Fonte: Pesquisa aplicada

Os dados demonstram que os funcionérios classificam a comunicacdo entre
0s niveis internos da empresa entre, em sua grande maioria, bom e regular. Como
disse Bekin (2004), as empresas que procuram influenciar seu publico interno
reforcam seus valores e promove a satisfacdo daqueles que atuam nas

organizagoes.

Graéfico 2: A comunicacao por setores

ENTRE FUNCIONARIOS E DIRETORIA ENTRE FUNCIONARIOS DO MESMO SETOR

@

mA-OTIMA mB-BOA ® C-REGULAR = D-PESSIMA = E - SEM RESPOSTA s A-OTIMA mB-BOA m=C-REGULAR D - PESSIMA

ENTRE FUNCIONARIOS E PUBLICO ATENDIDO
ENTRE FUNCIONARIOS DE SETORES DIFERENTES

@

mA-OTIMA mB-BOA ®C-REGULAR mD-PESSIMA ®E-SEM RESPOSTA

= A-OTIMA mB-BOA mC-REGULAR = D-PESSIMA m E - SEM RESPOSTA
Fonte: pesquisa aplicada

Este resultado demonstra que os entrevistados se encontram num nivel de
satisfacdo bom e regular por fazer parte da empresa estudada.

Assim como a comunicacao entre setores da empresa, a pesquisa quis saber
gual era, na visdo do funcionério, a imagem que o publico atendido tinha da empresa

e a qualidade da comunicacéo feita para este mesmo publico.
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Quadro 5 - Viséo e qualidade da comunicagdo com o publico externo

Alternativas | Respostas | Porcentagem
Qual a imagem que o publico | A-Otima A-15 A —-25%
atendido tem do Seconci-DF? B — Boa B-33 B — 55%
C—-Regular | C-10 C-16,6%
D—-Péssima |D-1 D-1,7%
SIR-1 SIR-1,7%
A qualidade da comunicagdo para | A— Otima A-7 A-11,7%
0 publico externo hoje é: B — Boa B-28 B — 46,6%
C—-Regular | C-20 C-33,3%
D —Péssima | D-3 D -5%
SIR-2 S/IR —3,4%

Fonte: pesquisa aplicada

Ao responder sobre a imagem que o publico atendido tem e sua percepcao
(dos entrevistados) sobre a qualidade da comunicacéo feita atualmente para o este
publico, as respostas demonstram que metade dos entrevistados, em média, veem
como boa a imagem do publico atendido, bem como a qualidade da comunicacéo
gue é feita para o publico atendido pela empresa.

Como disse Matos (2009), a comunicacdo empresarial bem planejada é
responsavel pela formacdo da imagem institucional, o que € considerado pelos

grandes gurus do marketing como o principal patriménio de uma empresa.
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Gréfico 3: A qualidade e visdo da comunicagdo sob a perspectiva do publico atendido

A QUALIDADE DA COMUNICAGAO COM O PUBLICO QUAL A IMAGEM QUE O PUBLICO ATENDIDO TEM DO
EXTENO E: SECONCI-DF?

EA-Otima ®WB-Boa HC-Regular mD-Péssima ME-SR EA-Otima MB-Boa M C—Regular mD-Péssima ME-SR

Fonte: pesquisa aplicada

Os resultados acima mostram que os funcionarios tém consciéncia de que a
imagem da empresa é fundamental para que 0s processos possam se desenvolver
de forma que a boa imagem prevaleca e prospere junto ao publico atendido. Como
disse Zeithaml (2013), e em funcdo da empresa estudada estar no ambito do
terceiro setor, pelos resultados da pesquisa é possivel considerar que os “atos,
processos e atuacdes oferecidos ou coproduzidos por uma entidade ou pessoa, para
outra entidade ou pessoa”. E perceptivel a importancia sentida pelos funcionarios no
gue tange seu papel dentro da organizacao.

A pesquisa quis saber como funcionario analisa a comunicacao interna e se
ele tem liberdade para expressar sua opinido no ambiente de trabalho, além de

analisar o repasse de informacgdes para realizacao de suas atividades.

Quadro 6: Qualidade da comunicacao interna e liberdade para expressar opiniées

Alternativas Resposta | Porcentagem
s
A comunicag&o interna do Seconci hoje é: | A - Otima A-11 A —18,3%
B — Boa B-29 B —48,3%
C — Regular Cc-19 C-31L7%
D — Péssima D-1 D-1,7%
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A liberdade para expressar sua opinido | A - Otima A-4 A—-6,7%
dentro da empresa encontra-se em que | B - Boa B-23 B —38,3%
nivel? C — Regular C-25 C-417%
D — Péssima D-7 D-11,6%
SIR-1 SIR-1,7%
Vocé se considera bem informado sobre | A— Otima A-8 A -13,3%
tudo que acontece na empresa? B — Boa B-32 B —53,3%
C — Regular C-15 C-25%
D — Péssima D-3 D-5%
SIR-2 S/IR —3,4%

Fonte: pesquisa aplicada

E possivel identificar, assim como nos demais itens da pesquisa, que 0s

entrevistados se encontram, em sua grande maioria, entre bom e regular em relacéo

as perguntas respondidas. Sobre a comunicacdo interna, por exemplo, 48,3% a

considera boa e 31,7% regular. Ja sobre a liberdade para expressar sua opiniao

dentro da empresa, a pesquisa identificou que, por niveis, essa liberdade se

encontra em sua maioria bom, 38,3%, contra 41,7% que considera a liberdade de se

expressar regular. Fechando esse bloco de perguntas, sobre se sentir bem

informado sobre o que acontece na empresa, 53,3% se considera bem informado

contra 25% que considera regular o repasse de informacdes e atualizacbes dentro

da empresa.
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Gréfico 4: Qualidade da comunicacao interna e liberdade para expressar opinides

A COMUNICACAO INTERNA DO SECONCI HOJE A LIBERDADE PARA EXPRESSAR SUA OPINIAO
E: DENTRO DA EMPRESA ENCONTRA-SE EM QUE
NiVEL?

mA-Otima mB-Boa mC—Regular D —Péssima mA-Otima mB—Boa mC—Regular m D—Péssima ®mE-SR

VOCE SE CONSIDERA BEM INFORMADO SOBRE
TUDO QUE ACONTECE NA EMPRESA?

4%

13%

B A-Otima BB—Boa B C—Regular mD—Péssima ME-SR

Fonte: pesquisa aplicada

Relembrando o que disse Torquato (1984), e analisando os resultados dos
graficos acima, a comunicacdo do Seconci-DF possui eficiéncia no que se refere
falar com seu publico interno. Os informativos atuais contribuem para o processo de
comunicabilidade sobre a prépria organizacdo e mensagens sobre os funcionarios.

Nesse aspecto, a pesquisa demonstra que os entrevistados estdo satisfeitos
com o repasse das informacfes referentes as suas funcdes, tém liberdade para
expressar suas opinides e veem a comunicacgao interna entre boa e regular.

As perguntas de multipla escolha que finalizam o questionario respondido
pelos entrevistados quiseram saber como estd o nivel de satisfacdo quanto a
estarem bem informados e se a comunicagédo da empresa, de uma forma geral, tem

atingido seus objetivos.
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Quadro 6: Qualidade da comunicacéo interna e liberdade para expressar opinides

Alternativas Respostas Porcentagem

Vocé se considera bem informado | A - Sim A-12 A —-20%
sobre tudo que acontece dentro do | B — Néo B-13 B-21,7%
ambiente de trabalho? C — Razoavelmente | C-32 C -53,3%

SIR-3 S/IR — 5%
Na sua opinido, a comunicacédo do | A—Sim A-16 A —26,7%
Seconci-DF tem atingido seus | B - Néo B-7 B-11,6%
objetivos? C — Pode melhorar C-36 C - 60%

SIR-1 SIR-1,7%

Fonte: pesquisa aplicada

As perguntas que tiveram as respostas mais criticas foram essas. Aqui, 0s
entrevistados estdo, em sua grande maioria, convictos de que a comunicagao pode
melhorar. Seja por ndo estar atingindo seus objetivos, de acordo com a pesquisa, ou
pela falta de informacdo no proprio ambiente de trabalho. No entanto, € preciso
ressaltar que apesar de afirmar que nao se sentir bem informado, os entrevistados
consideram a comunicacgao boa, conforme descrito no gréfico 4.

Relembrando mais uma vez o que disse Torquato (1984):

As publicacdes internas fornecem duas principais categorias de informacao:
mensagens sobre a prépria organizacdo e mensagens sobre os funcionérios. Este
tipo de publicagdes integra o processo de comunicacdo interna da organizacao,
servindo - como j4 se observou anteriormente - aos fluxos de comunicagéo
descendente, ascendente e horizontal. (TORQUATO, 1984, p. 47).

Pelas respostas obtidas e analisando este estudioso, percebe-se que a
comunicacao da entidade possui caracteristicas que a torna razoavel, mas falha ao
nao utilizar de todos os mecanismos disponiveis para aprimorar seu papel como

instrumento eficiente de mensagens.
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Gréfico 5: Objetivos atingidos e informacdes repassadas no ambiente de trabalho

NA SUA OPINIAO, A COMUNICACAO DO VOCE SE CONSIDERA BEM INFORMADO SOBRE TUDO
SECONCI TEM ATINGIDO SEUS OBJETIVOS? QUE ACONTECE NA EMPRESA?

4%

BA-Sim EB-N3do ®MC-Razoavelmente D-SR BA-Otima EMB-Boa MC-—Regular mD-Péssima ME-SR

Fonte: pesquisa aplicada

Um dos aspectos que pode explicar as respostas do ultimo grafico pode estar
relacionado a falta de uma Gestdo de Recursos Humanos, como explica Ivancevich
(2011), “a gestdo de RH estuda o que pode ou deve ser feito para tornar o
trabalhador mais produtivo e mais satisfeito”. Para ele, a Gestdo de Recursos
Humanos consiste na efetiva gestdo de pessoas no trabalho.

5.2 Anédlise de resultados qualitativos

O questionario respondido pelos funcionarios da empresa estudada continha
trés perguntas abertas que versavam sobre o papel do funcionario como divulgador
da marca, sugestdo de melhorias na comunicacdo da empresa e a percepcao de
trabalhar numa organizacao sem fins lucrativos, de terceiro setor.

Ao responder sobre o papel do funcionario como divulgador da marca, a
maioria acredita ser preciso divulgar mais os servicos prestados e vestir a camisa da
empresa. De acordo com as respostas obtidas para esse questionamento, é
possivel relembrar o que disse Brum (2010) sobre endomarketing.

Para a autora, ele tem por objetivo “criar uma consciéncia empresarial dentro

de um clima organizacional positivo. O propdsito é transformar o colaborador em
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facilitador para consolidar a imagem da empresa e o seu valor para o mercado”. A
consciéncia do trabalhador estd alinhada ao que disse a estudiosa porque ele
acredita fazer parte de suas atribuicbes a divulgacdo dos servigos oferecidos. Para
esta pergunta, 16 entrevistados nao opinaram.

Quando questionado sobre o que poderia melhorar na comunicacéo atual, a
maioria dos entrevistados sente falta de clareza e entrosamento. Principalmente
entre gerentes e subordinados. Aqui é possivel fazer um paralelo com o quadro 3
deste trabalho.

Criado por Ivancevich (2008), o quadro compara as gestdes tradicionais e
estratégicas de Recursos Humanos. As comparacdes exemplificam bem como 0 uso
estratégico pode ser benéfico as organizacbes. Pelas respostas apresentadas, foi
possivel perceber que, e até pela falta de uma area de recursos humanos na
empresa estudada, os funcionarios se sentem mais dentro de uma gestéo tradicional
do que participantes ativos do processo administrativo da organizacdo. Para esta
pergunta, 18 entrevistados nao opinaram.

A Ultima pergunta do questionario quis saber a percepcao dos funcionarios
sobre terceiro setor e como ele percebia isso no desenvolvimento de suas atividades
dentro de uma instituicdo sem fins lucrativos.

Saber a percepcao do funcionario sobre terceiro setor € importante porque,
como disse Manzione (2006), “o elemento humano e sua capacidade de
discernimento sdo insubstituiveis. Para o terceiro setor, movido basicamente por
elementos humanos, esse fato se potencializa”.

A resposta mais comum foi gratiddo. Sendo que poder contribuir para a
dignidade dos usuarios deixa 0s entrevistados bem por serem responsaveis e
participantes desse processo de valorizacdo do ser humano. Para alguns, no
entanto, este trabalho é como outro qualquer e, para esta pergunta, 13 pessoas nao

opinaram.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho versou sobre a comunicacéo interna de uma entidade sem fins
lucrativos, que atua no ramo da construcéo civil e, apesar de nao ter vinculos com
outros estados, a mesma entidade tem representantes em 11 estados. O objetivo
principal desta monografia era saber se a empresa estudada utilizava seu corpo de
funcionarios como propagadores da marca. Além disso, teve a intencdo também de
saber como era praticada a comunicagao interna e qual era a consciéncia deles
sobre seu papel estratégico na comunicacédo da empresa, em seus diversos niveis.

A monografia quis saber, por meio da pesquisa aplicada, se a empresa tinha
conhecimento da importancia dos seus colaboradores como ferramentas
estratégicas para divulgacdo da marca. Para encontrar a resposta, um questionario
foi aplicado com participacdo da metade dos funcionarios e as perguntas tratavam
de endormaketing, relacdo entre setores e niveis hierarquicos diferentes, terceiro
setor, além de questionar a responsabilidade do funcionario no que tange a
comunicacao da empresa.

Pelas respostas obtidas, percebe-se que a grande maioria dos entrevistados
considera a comunicacao da empresa boa, ao mesmo tempo que ha como melhorar.
Todos consideram que o funcionario tem papel fundamental na divulgacdo dos
servicos oferecidos e também consideram que falta mais entrosamento
principalmente entre os niveis gerenciais e o operacional. A comunicacao interna foi
apontada como razoavel e, eles acreditam que a comunicacao atual pode melhorar
para atingir os objetivos da empresa.

A falta de areas estratégicas como um setor de recursos humanos pode ter
interferido nas respostas, principalmente, em se tratando da comunicacdo ou do
repasse de informacgdes para o publico interno. Quanto isso, a comunicacéo interna
enfrenta dificuldades em atingir seu publico por falhas ou estratégias que tenham
definidos os objetivos do endomarketing e sua funcdo como parte da comunicacao,

de uma forma geral.
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Os gargalos da comunicacao interna, como apontados na pesquisa, podem
refletir a percepcdo do funcionario sobre seu papel na empresa e como ele deve
agir, dentro das suas atribui¢des, para refletir no publico externo atendido os valores,
a identidade e a razédo de existir da empresa.

No final da pesquisa, foi questionado qual o papel do funcionario na
comunicacdo da empresa e como eles se sentiam trabalhando numa entidade sem
fins lucrativos, de terceiro setor. A maioria sentiu-se grato por fazer parte da
empresa estudada e, para alguns, isto ndo mudava nada em relacdo as empresas
privadas. Da mesma forma, eles acreditam que € papel do funcionario contribuir
para que a comunicacao seja eficaz e eficiente.

Este trabalho possibilitou perceber que uma estratégia de comunicacao
interna bem elaborada, atenta as necessidades das empresas, principalmente do
setor estudado, possibilita um crescimento profissional para os profissionais que
nela atuam e torna mais facil atingir seus objetivos e raz&o de existir.

A valorizagdo profissional e o estudo da comunicagao interna, bem como
endomarketing retrata bem a importancia deste estudo. Ao se deparar com a oferta
de servicos e estar diretamente ligada a um setor como o da construcao civil, esta
monografia ressalta a importancia do fator humano nas relacbes e seu papel

estratégico como ferramenta de comunicacao.
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APENDICE

QUESTIONARIO DA PESQUISA APLICADA

1 — COMO VOCE AVALIA A COMUNICACAO DO SECONCI-DF:
A - ENTRE FUNCIONARIOS E DIRETORIA?
A-OTIMA B-BOA C- REGULAR D- PESSIMA

B — ENTRE FUNCIONARIOS DO MESMO SETOR?
A-OTIMA B-BOA C- REGULAR D- PESSIMA

C — FUNCIONARIOS E FUNCIONARIOS DE OUTROS SETORES?
A-OTIMA B-BOA C- REGULAR D- PESSIMA

D — FUNCIONARIOS E PUBLICO ATENDIDO?
A-OTIMA B-BOA C- REGULAR D- PESSIMA

2 — NA SUA OPINIAO, QUAL E A IMAGEM QUE O PUBLICO ATENDIDO TEM DO
SECONCI-DF?
A-OTIMA B-BOA C- REGULAR D- PESSIMA

3 — NA SUA OPINIAO, A COMUNICACAO INTERNA DO SECONCI-DF HOJE E:
A-OTIMA B-BOA C- REGULAR D- PESSIMA

4- NA SUA OPINIAO, A QUALIDADE DA COMUNICACAO COM O PUBLICO
EXTERNO DO SECONCI-DF E:
A-OTIMA B-BOA C- REGULAR D- PESSIMA

5 —NA SUA OPINIAO, A LIBERDADE PARA EXPRESSAR SUA OPINIAO DENTRO
DA EMPRESA ENCONTRA-SE EM QUE NIVEL?
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A-OTIMA B-BOA C- REGULAR D- PESSIMA

6 — DE QUE FORMA VOCE ANALISA O REPASSE DE INFORMACOES PARA
REALIZACAO DE SUAS ATIVIDADES?
A-OTIMA B-BOA C- REGULAR D- PESSIMA

7 — VOCE SE CONSIDERA BEM INFORMADO SOBRE TUDO QUE ACONTECE
DENTRO DO AMBIENTE DE TRABALHO?
A—-SIM B-NAO C-RAZOAVELMENTE

8 — NA SUA OPINIAO, A COMUNICACAO DO SECONCI-DF TEM ATINGIDO SEUS
OBJETIVOS?
A-SIM B-NAO C-PODE MELHORAR

9 — NA SUA OPINIAO, QUAL E O PAPEL DO FUNCIONARIO, NO QUE SE
REFERE A DIVULGACAO DO SECONCI-DF?

10 — NA SUA OPINIAO, O QUE PODERIA MELHORAR NA COMUNICACAO DO
SECONCI-DF?

11 — COMO VOCE SE SENTE TRABALHANDO NUMA EMPRESA DE TERCEIRO
SETOR?



