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importante demonstra-la de maneira exuberante e
até exagerada.

Jack Welch



RESUMO

O papel da lideranca no atual mundo dos negécios € caracterizado pela acirrada
competitividade global, a necessidade de gerenciar mudancas, a explosdo de novos
conhecimentos, a crescente presenca de modelos inovadores de negdcios e a gestdo de
pessoal especializado e multidisciplinar através de relacdes de trabalhos diversificados.
Nesse contexto de desafios, a lideranga tornou-se crucial para a eficacia das organizagoes.
Dentro desse cenario, o desenvolvimento da competéncia da lideranca, em todos 0s niveis
organizacionais, desempenha um papel fundamental para que a empresa obtenha
vantagem competitiva permanente. Outro aspecto importante no mundo dos negécios € que
hoje a lideranca ndo é individual e sim de equipe, onde o foco principal do lider é criar
processos, levantar questdes, identificar e conviver com os paradoxos, integrar o analitico
ao afetivo, ter pensamentos e comportamentos globais, e ndo se restringir a mera solugéo
de problemas em nivel regional ou nacional. Diante da pesquisa realizada na Bombril S.A.,
constata-se que além de despertar o interesse no aprendizado coletivo e organizacional, o
lider de hoje deve promover ambientes para a expressdo criativa. A motivacdo nos
individuos se da de forma intrinseca, cada um desenvolvendo impulsos motivacionais
distintos em momentos diferentes, reconhecendo que essas forcas afetam diretamente a
maneira de enfrentar o trabalho e suas proprias vidas. Na organizacdo existem sempre
conflitos entre os objetivos individuais e 0s objetivos organizacionais, & medida que as
empresas pressionam para alcancar as suas metas, elas privam os individuos da satisfacéo
de atender seus objetivos pessoais e vice-versa. A reciprocidade entre individuos e
organizacdes e suas relacbes de intercambio sdo importantes para o estudo das
organizacdes e uma tentativa de balan¢o de suas contribuicGes e de suas limitacdes.

Palavras-chave: lideranca, organizac@es, motivacao, mundo dos negacios.



ABSTRACT

The paper of the leadership in the current world of the businesses is characterized by the
incited global competitiveness, the necessity to manage changes, the explosion of new
knowledge, the increasing presence of business-oriented innovative models and the
management of specialized staff and to multidiscipline through relations of diversified works.
In this context of challenges, the leadership became crucial for the effectiveness of the
organizations. Inside of this scene, the development of the ability of the leadership, in all the
organizations levels, plays a basic role so that the company gets permanent competitive
advantage. Another important aspect in the world of the businesses is that today the
leadership is not individual and yes of team, where the main focus of the leader is to create
processes, to raise questions, to identify and to coexist the paradoxes, to integrate the
analytical one to the affective one, to have global thoughts and behaviors, and not to restrict
the mere solution of problems in regional or national level. Ahead of the research carried
through in Bombril S.A., one evidences that beyond awaking the interest in the collective and
organization learning, the leader of today must promote environments for the creative
expression. The motivation in the individuals if of the one of intrinsic form, each one
developing distinct motivations impulses at different moments, recognizing that these forces
directly affect the way to face the work and its proper lives. In the organization conflicts
between the individual objectives and the organizations objectives always exist, to the
measure that the companies pressure to reach its goals, they deprive the individuals of the
satisfaction to take care of its personal objectives and vice versa. The reciprocity between
individuals and organizations and its relations of interchange are important for the study of
the organizations and an attempt of rocking of its contributions and its limitations.

Word-key: leadership, organizations, motivation, world of the businesses.
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1 INTRODUCAO

Nesse trabalho de pesquisa serd comentado um assunto que hoje as
organizacfes ainda estdo muito aquém do esperado. Refere-se a ma qualidade de
vida e da insatisfacéo dos colaboradores dentro da organizagéo.

A falta de motivacdo é um sério problema que causa a baixa
produtividade das empresas, e devido a esse problema, que se torna necessario o
desenvolvimento dessa pesquisa. Hoje a motivagao é tratada como prioridade dentro
de algumas empresas, e deve ser adotada por todas, para satisfacdo das partes
envolvidas.

Para haver um bom relacionamento entre todos os funcionarios e
principalmente, dos que ocupam cargos considerados mais simples, deve existir
uma boa comunicacdo que possibilite maior interacdo deles em relacdo aos
superiores. Contudo, ha divergéncias entre chefes e empregados, onde os primeiros
séo acrescidos de poder e usufruem deste para manipular os segundos, que por sua
vez ndo fazem questionamentos a cerca das decisbes tomadas e posteriormente,
impostas pelos patrbes. Esse distanciamento é algo que interfere diretamente no
processo de motivacao dos colaboradores.

A metodologia utilizada para a formulacédo do referido estudo é realizada
através da pesquisa bibliografica que buscou estruturar o conhecimento cientifico
sobre o assunto, com buscas via Internet, livros e artigos especializados no assunto
e com um estudo de caso na empresa Bombril S.A.

A pesquisa esta dividida em quatro capitulos. No primeiro, sera dada a
introducdo deste trabalho de pesquisa focando o0s principais objetivos e
contextualizacdo em relacdo ao trabalho motivacional nas empresas. No segundo
capitulo serdo enfatizados os tipos de motivacdo, suas motivacdes e a Qualidade de
Vida do Trabalho (QVT) que os funcionarios tanto almejam em seu local de trabalho.
No terceiro 0s aspectos motivacionais € o ponto principal deste capitulo, assim como
também as acdes do endomarketing para um maior sucesso na empresa e 0s bons
resultados que surgem, quando as organizacdes respeitam as pessoas em sua
individualidade, valorizam os pontos fortes no dia-a-dia e, principalmente, oferecem

oportunidade de exercerem o potencial criativo. No quarto e ultimo capitulo sera
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contextualizado o estudo de caso que sera realizado através de um questionario
com 12 perguntas, aplicados a 12 funcionéarios da empresa Bombril S.A. Em seguida
a conclusdo em que finaliza todo esse contexto motivacional e finalizando as
referéncias, dos quais os livros, artigos e documentos utilizados nos diferentes
capitulos desta pesquisa serdo devidamente mencionados, diante de uma ordem
alfabética.

A metodologia utilizada para a formulacéo do referido estudo € realizada
através da pesquisa bibliografica que buscou estruturar o conhecimento cientifico
sobre o assunto, com buscas via Internet, livros e artigos especializados no assunto
e com estudo de caso na empresa Bombril S.A.

O objetivo geral deste trabalho é apontar a importancia da motivacao
dentro da empresa, ja que esta tem como metas alcancar efeitos imediatos. Por sua
vez 0 empregado que recebe uma boa motivacdo esta inteiramente, disposto a
contribuir para um resultado eficaz a empresa e satisfeito com o proprio
desempenho. Os objetivos especificos: mostrar como a motivacdo pode ajudar no
desenvolvimento da empresa e nos relacionamentos entre os empregados; o
reconhecimento da importancia do funcionario através de beneficios diretos.

Todo esse contexto motivacional deve-se as relagbes criadas no
ambiente, onde o funcionério esta diretamente envolvido no processo, ndo € uma
peca a parte. O posicionamento hierarquico deve ser mantido de maneira a nao
ofender os subordinados, pois € essencial uma boa relagdo entre o patrdo e o
empregado. Ha indmeras maneiras de abrir caminhos para a motivacéo profissional,
além da harmonia no relacionamento. Oferecer subsidios para que o colaborador
possa estar satisfeito com o trabalho, pois busca algo que atenda os anseios. Onde
o trabalho pode influir pragmaticamente, trazendo beneficios que mostram melhor
desempenho podendo ser uma gratificagdo no salario, ou até levando a destaque do
funcionario na empresa, servindo de bom exemplo a todos.

Assim a motivacdo € uma ferramenta bastante poderosa para interferir de
maneira positiva no desempenho dos funcionarios, pois um funcionario bem
motivado pode atribuir maiores valores a funcao e gerar expectativas que beneficiem
a empresa como um todo. Tendo em vista que ndo € uma maquina, e sim, um ser
pensante e inovador que possui caracteristicas proprias, desejos e projetos de vida.

Desde o inicio do século, as organizacdes vém exigindo um novo tipo de

trabalhador. Esse novo homem ndo somente se debate com a dificil arte de bem
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viver, mas se depara também com a necessidade de acompanhar os constantes
avancos tecnologicos, além de enfrentar o desafio de estar sempre a par de uma
imensa carga de informacgdes.

O trabalhador motivado executa o cargo de maneira consciente,
agregando valores positivos dentre eles, uma melhoria na méo-de-obra e no préprio
enaltecimento da funcdo desempenhada. Porém ha aqueles que funcionam como
homens-maquina, ndo agregam valores e concretizam o trabalho sem consciéncia e
da importancia que aquele determinado produto vai gerar no mercado. Também o
colaborador pode se manter motivado quando realiza necessidades e objetivos de
vida, através da empresa em que trabalha.

Uma base mais concreta traz maiores resultados as empresas, que
podem adquirir no treinamento pessoal. Investir na qualificacdo esta estreitamente
relacionado a obtencéo de respostas positivas tanto para o colaborador, como para
a empresa que passa a ser vista com maior credibilidade no mercado e recebera
mais respeito e engajamento dos profissionais que se sentem mais aptos ao
desenvolverem funcoes.

N&o basta somente adquirir informacdes e lanca-las, € preciso que haja a
interacdo desses dados, deste modo a comunicacdo produz um efeito imediato,
porém este deve ser mais bem aproveitado em todos os aspectos. Entdo, o que se
tem € a coabitacdo em detrimento de algo rigido que no caso sao as informacoes.
Na realidade nota-se a profunda necessidade de interagir com o outro, pois dessa

maneira sera possivel alcancar as metas sem deixar resquicios negativos.



2  MOTIVACAO ORGANIZACIONAL

Sao muitas as teorias sobre a motivagéo e a satisfacéo das pessoas tanto
com o trabalho como no mesmo. Isto, por si soO, j& demonstra a complexidade do
assunto.

A palavra motivagado deriva do latim motivus, movere, que significa
deslocar-se, mover-se. Motivacdo € um estado interno resultante de uma
necessidade que desperta certo comportamento, com o objetivo de suprir essa
necessidade. Os usos que uma pessoa dar as suas necessidades humanas
dependem da motivacdo, desejos, caréncia, ambicdes, apetites, amores, 6dios e
medos. As diferentes motivacdes e cognicbes de uma pessoa explicam a diferenca
do desempenho de cada uma (RODRIGUES, 1994).

As organizacfes e as pessoas numa mesma base de estudo, buscam
racionalmente atingir seus objetivos.

[...] os individuos possuem objetivos que desejam alcancar e agem
intencionalmente de acordo com suas percepcbes da realidade. A
motivacdo se desenvolve somente depois de se ter um objetivo a
concretizar. O objetivo é que d& impulso, ou seja, mobiliza as energias de
um individuo e gera a intencdo de se concretizar algo. Nessa perspectiva, a

motivacdo se liga & acdo [...] A intencionalidade do individuo é sempre
associada a sua expectativa de realizagdo (CHIAVENATO, 2004, p. 54).

Outra visdo que parece adequada para o estudo da motivacao no trabalho
do conhecimento € a que define o contrato psicolégico. Nao se trata de um contrato
convencional, j& que a sua maior parte ndo pode ser escrita e nem falada. Segundo
Kondo (1991, p. 10):

Algumas recompensas materiais e beneficios sdo especificamente
estipulados e concordados, porém os fatores psicoldgicos, tais como a
satisfacdo no trabalho e as expectativas de trabalho desafiante, tratamento
imparcial e assim por diante sdo mais implicitos por natureza. Mesmo
assim, embora ndo declaradamente esta renda psicologica talvez seja o
componente mais critico do contrato.

Nessa oOtica, a motivacdo depende de duas condi¢des basicas, conforme
enfatiza Kondo (1991, p. 12):
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a) Até que ponto as expectativas das pessoas sobre o que a organizagao
Ihes dard e o que eles devem dar a organizagdo em troca coincidirem com
as expectativas da organizacdo em relacdo ao que ela ira dar e receber;
b)supondo que haja um acordo entre os dois conjuntos de expectativas, a
natureza do que é efetivamente intercambiado, por exemplo: dinheiro em
troca de tempo no servico, satisfacdo social e seguranca no emprego em
troca de trabalho duro e lealdade, oportunidade de crescimento e
desenvolvimento em troca de alta qualidade e esforcos criativos, ou
combinacao variadas dessas coisas.

O termo motivacdo origina-se do campo da psicologia, direcionado ao
estudo do comportamento humano, principalmente no que se diz respeito a
compreensdao dos motivos ou fatores que levam aos diferentes tipos de
comportamento.

Assim a motivac&do pode ser concebida como uma energia que mobiliza e
direciona um comportamento, sendo observada através do comportamento e
analisada atraves dos fatores que lhe servem de estimulo.

Para Vianna (1999, p. 35) “motivacao é a forca que nos estimula a agir”.
No passado acreditava-se que essa forca precisava ser injetada nas pessoas.
Atualmente, sabe-se que cada um tem motivacOes proprias, geradas por fatores
distintos.

A motivacdo pode ser notada de diversos modos, onde sempre vale a
pena observar se a equipe revela-se otimista, voluntaria ou apta para as novas
oportunidades. Um grupo no qual cada integrante se preocupa com 0s interesses
dos demais costuma ser uma fonte de motivacéo; outro fator € a atitude das pessoas
em relacao ao trabalho.

Pode-se descobrir diversos caminhos para tratar da motivacdo humana.
Segundo Kondo (1991), deve-se prestar atencdo ndo apenas as diferencas de
personalidade, que sdo evidentes nas pessoas, mas também aos tracos humanos
comuns que existem debaixo dessas diferencas, ou seja, a hatureza humana.

De acordo com Vianna (1999), a motivacdo é uma variavel interveniente
por que ndo pode ser vista, ouvida ou tocada, somente pode ser inferida por meio do
comportamento, isto é, somente pode-se julgar qudo motivada esta uma pessoa
mediante a observacdo de seu comportamento.

Torna-se necessério primeiramente definir a motivacdo, pois desta
maneira pode-se medir presumidos indicadores. Se um aluno tira notas melhores do
gue seus colegas com a mesma inteligéncia que os demais, diz-se que esse aluno

tem alta motivagéo, somente tendo como indicadores a observacgao.
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As pessoas se comportam em consequéncia de certas motivagdes. O
administrador torna-se eficaz a medida que é capaz de compreender as razdes
determinantes do comportamento. Segundo Rodrigues (1994, p. 27), trés destas
razdes séo fundamentais:

a) percepcdo: € a maneira de uma pessoa experimentar ou sentir o
universo. E o processo mediante o qual o individuo interpreta as
experiéncias a sua volta. Sensacfes e estimulos de todas as espécies em
torno de nds, mas apenas absorvemos ou vemos elementos em qualquer
situacao.

b) atitudes: O conceito de atitude apresenta intima relacdo com o de
opinides e valores, podem ser percebidos como forma de conjunto mental.
Nao é possivel afirmar que as atitudes séo necessariamente causa direta do
comportamento, outros fatores também interferem.

c)mecanismos de defesa: E um processo de comportamento adicional,
mantém o equilibrio e a constancia, relativamente ao auto-conceito do

individuo, isto €&, repressdo, agressao, interiorizacdo, compreensao,
fantasia, racionalizacdo e outros.

A base para a motivacdo é o reconhecimento e o exercicio dos fatores
humanos relacionados com o conteudo do trabalho, particularmente a criatividade e
a sociabilidade. Entretanto, as prioridades para as quais a motivacado deve se voltar
irdo mudar conforme as tendéncias da sociedade, que passa por grandes
transformacoes.

O equilibrio desejado s6 serd atingido, quando a satisfacdo da
necessidade for satisfeita. Quando o individuo ndo atinge a satisfacdo da
necessidade, ele entra em frustracéo ou entédo a tenséo é substituida pela satisfacéo
de uma nova necessidade.

O ciclo motivacional da inicio para estimulo de uma determinada
satisfacdo diante da necessidade de desequilibrio do organismo. Enquanto a
necessidade nédo for atendida, o desequilibrio continua. Um novo equilibrio sé sera
atingido quando forem colocados em pratica comportamentos correspondentes a

essa necessidade.
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Equilibrio \
/ Estimulo

Satisfacao Necessidade
Tensao
Comportamento /
Ou acgao

Figura 1 — Ciclo Motivacional.
Fonte: KANNANE (1995, p. 34).

O funcionamento da motivacdo é de maneira ciclica e repetitiva. Tal ciclo
€ composto de fases que se alternam e se repetem. O organismo humano tende a
um estado de equilibrio dinamico.

Esse equilibrio se rompe quando surge uma necessidade. O equilibrio
cede lugar a um estado de tensdo que dura enquanto a necessidade nao for
devidamente necessaria.

Como sintetiza Maslow apud Maximiano (2002), as principais teorias da
motivacdo diante das necessidades humanas, estdo dispostas em cinco niveis.
Dentre elas compreendem: as necessidades fisiologicas, as necessidades de
seguranca, as necessidades sociais, as necessidades de estima e auto realizagéo,
logo entdo arranjadas em uma piramide hierarquica de importancia e de influéncia
no comportamento humano. Sendo conceitua-se:

- necessidades fisiologicas: sdo as necessidades inatas ou bioldgicas, e
sua principal caracteristica é a satisfacdo ciclica para garantir a sobrevivéncia do
individuo. Sao elas: fome, repouso, abrigo e outras. Quando essas necessidades
nao sao satisfeitas, 0 comportamento das pessoas fica comprometido;

- necessidades de seguranca: quando as necessidades fisiologicas estao
relativamente satisfeitas. S8o elas: protecdo contra o perigo, doenca, desemprego,
roubo. Quando essas necessidades ndo sao satisfeitas, as pessoas ficam
transtornadas;

- necessidades sociais: quando as necessidades mais baixas estao
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relativamente satisfeitas. S&o elas: amizade, afeto, amor. Quando essas
necessidades ndo séo satisfeitas levam a solidao;

- necessidades de estima: sdo as necessidades relacionadas a auto-
avaliacdo e auto-estima. Quando essas necessidades ndo sdo satisfeitas, podem
produzir sentimentos de inferioridade levando ao desanimo.

- necessidades de auto-realizacdo: sdo as necessidades humanas mais
elevadas, estdo relacionadas como autonomia, independéncia, autocontrole e
competéncia. S840 as necessidades de cada pessoa realizar o potencial e se
desenvolver como criatura humana.

Segundo Chiavenato (1985), enquanto as quatro necessidades anteriores
podem ser satisfeitas com recompensas externas, esta s6 pode ser satisfeita
intrinsecamente com o sentimento de realizagcdo, ndo sendo observada nem

controlada por outras pessoas.

auto-

NECESSIDADES realizacao
SECUNDARIAS estima
sociais
NECESSIDADES segurancga
PRIMARIAS fisioldgicas

Figura 2 — A Hierarquia das Necessidades, Segundo Maslow.
Fonte: Chiavenato. 1983, p. 367.

Enquanto Maslow fundamenta sua teoria da motivacdo nas diferentes
necessidades humanas, Herzberg alicerca sua teoria no ambiente externo e no
trabalho do individuo.

Segundo Herzberg apud Chiavenato (1985), a motivacdo das pessoas
depende de dois fatores:

- fatores higiénicos: sdo condi¢cGes que satisfazem o empregado enquanto
trabalha, isto €, as condicGes fisicas e ambientais de trabalho, o salario, os
beneficios sociais, o clima de relacdes entre a direcdo e os empregados, 0S
regulamentos internos, as oportunidades existentes e outros. Quando esses fatores
séo precarios provocam a insatisfacdo do empregado.

- fatores motivadores: referem-se ao conteddo do cargo. Quando o0s
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fatores motivacionais sdo o6timos, elevam a satisfacdo, quando sdo precérios,
provocam auséncia de satisfacéo.

Assim, o clima organizacional é favoravel quando proporciona satisfacéo
das necessidades pessoais dos participantes e elevagdo da moral. E desfavoravel
guando proporciona a frustracdo daquelas necessidades. Pode-se dizer que o clima

organizacional influencia o estado motivacional das pessoas e é por ele influenciado.

2.1 TIPOS DE MOTIVACAO

A motivagdo nas empresas tem sido alvo de diversos estudos,
principalmente em descobrir o que leva as pessoas a estarem motivadas e mais
produtivas.

A grande parte dos gestores tenta encontrar uma resposta para esta
guestdo, onde somente depois de se conhecer as fontes de motivacdo dos
trabalhadores, € que se pode esperar ganhos adicionais efetuando ao mesmo tempo
uma eficaz gestéo dos recursos humanos.

Para as motivacdes existem varias classificacbes. No entanto, dois tipos
de grande importancia para as organizacdes, serdo destacados: a motivacao
intrinseca e a motivacao extrinseca.

A Motivacao Intrinseca € uma for¢ca que se encontra no interior de cada
pessoa, que segundo Bergamini (1997), pode estar ligada a um desejo, esta forca é
vista como um impulso que leva os seres vivos a acao.

Esses impulsos sdo considerados representantes de determinadas formas
de comportamento, que 0s seres Vvivos procuram estabelecer o equilibrio.

Quando esse equilibrio ndo é alcancado, a satisfagdo nunca é plena,
sendo o desequilibrio orgéanico e psicolégico que impulsiona o ser humano a buscar
0 que seja capaz de saciar as caréncias naquele momento.

Quanto maior o estado de caréncia, como focaliza Lessa (1999), maior
sera a motivacao vigente, fazendo com que a necessidade seja sinbnimo de
motivacao.

O néo atendimento destas necessidades, ameaca a integridade fisica e
psicologica do individuo, havendo uma quebra no equilibrio homeostatico do

organismo. Bergamini (1997, p. 15) aborda que:
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A satisfacdo de uma necessidade ndo paralisa o ser humano, o préprio fato
de satisfazer a uma necessidade, faz com que outra venha a tona, assim
uma nova conduta de busca rumo ao objetivo motivacional. Levando em
conta este desencadeamento, toda e qualquer generalizagdo sobre tipos de
objetivos motivacionais que sejam mais freqlientemente perseguidos pela
maioria dos individuos, parece ingénua e inadequada.

Cada pessoa a que se pretende ajudar oferecendo objetivos de satisfagéo

motivacional podera ser portadora de diferentes estados de caréncias internas.

Em relacao as diferencas individuais, Kondo (1994, p. 10) comenta:

Quando falamos de necessidade e consequientemente de motivacgao,
precisamos examinar as diferencas individuais, para chegarmos a um
conhecimento mais realista do que se passa naquele momento com cada
um. O objetivo motivacional é entdo, percebido a cada momento particular e
a direcdo da busca sera determinada por um fator interno e individual.

Conclui-se que aquilo do qual foi conceituado como motivacdo, sO se

torna possivel na dimenséo intrinseca das necessidades humanas. Um exemplo é

guando o funcionario atua em uma funcdo, que permite a auto-realizacao,

proporcionando a elevagédo da auto-estima.

E, quando isso acontece, a sua eficiéncia € comprovada e os resultados

superam a expectativa vislumbrada pela empresa.

Ja motivacao extrinseca de acordo com Bergamini (1997), propde que o

interesse dos funcionarios pelas recompensas externas tem grande poder para

determinar um desempenho satisfatorio, isto €, através de bobnus salarial,

financiamento de entretenimentos e outros.

estudo

Segundo Bergamini (1997, p. 16), constituem o contexto do cargo:

condicdes de trabalho e conforto;
politicas de organizacdo e administracao;
relacBes com o superior;

competéncia técnica do supervisor;
salarios;

seguranga no cargo;

relacBes com colegas.

Bergamini (1997) ainda enfatiza que varios teéricos se dedicaram ao

da motivacdo extrinseca, porém foram o0s comportamentalistas que
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desenvolveram um estudo mais apurado sobre o assunto, defendendo a teoria de
que qualquer comportamento pode ser modificado através das técnicas de
condicionamento.

O comportamento humano, do pressuposto comportamentalista, passa
ser planejado, modelado ou mudado por meio da utilizagdo adequada dos varios
tipos de recompensas ou puni¢des disponiveis no meio ambiente.

Pode-se entender que a motivacao extrinseca sente este estimulo interno
positivo, onde busca uma resposta também positiva, através da modificacdo de um
comportamento inadequado.

2.2 CONFLITOS

Os conflitos existem desde o inicio da humanidade, fazem parte do
processo de evolugdo dos seres humanos e sdo necessarios para o
desenvolvimento e o crescimento de quaisquer sistemas familiar, social, politico e
organizacional.

O conflito pode ser classificado como um estado de tenséo que resulta de
uma tensao interior vivida pelo sujeito, quando se depara com motivacdes
inconciliaveis.

Serve como fonte de idéias novas, podendo levar a discussdes abertas
sobre determinados assuntos, o0 que se revela positivo, pois permite a exploracéo de
diferentes pontos de vista, interesses e valores.

O conflito para Martinelli (1998, p. 12) “é um elemento importante, seja na
dindmica pessoal ou organizacional, sendo um fator inevitavel”.

Por mais que se desenvolvam esforcos no sentido de elimina-lo, ndo se
pode conté-lo. Inimeros profissionais disseminando férmulas e estratégias para
trabalhar com os conflitos, no entanto se faz necessario conhecé-los e saber qual é
a sua amplitude e como estar preparado para trabalhar com eles.

Segundo Martinelli (1998, p. 16), existem varios tipos de conflito e sua

identificacdo pode auxiliar a detectar a estratégia mais adequada para administra-lo:
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.conflito latente: ndo é declarado e ndo ha, mesmo por parte dos
elementos envolvidos, uma clara consciéncia de sua existéncia.
Eventualmente ndo precisam ser trabalhados;

.conflito  percebido: 0s elementos envolvidos percebem
reacionalmente a existéncia do conflito, embora ndo haja ainda
manifestacdes abertas sobre 0 mesmo;

.conflito sentido: € aquele que atinge ambas as partes, em que ha
emocéao e forma consciente;

.conflito manifesto: trata-se do conflito que j4 atingiu ambas as
partes, jA é percebido por terceiros e pode interferir na dindmica da
organizacao.

Os conflitos interpessoais nas organizacoes, ressalta Martinelli (1998),
podem ocorrer em virtude de varios motivos, tais como: diferencas de idade, sexo,
valores, crenca, falta de recursos materiais, financeiros, por diferenca de papéis,
podendo ser dividido em dois tipos:

- hierarquicos: que colocam em jogo as relacbes com a autoridade
existente. Ocorre quando a pessoa € responsavel por algum grupo, ndo encontrando
apoio junto aos subordinados e vice-versa. Neste caso, as dificuldades encontradas
no dia-a-dia deixam a maior parte das pessoas envolvidas desamparadas quanto a
decisdo a ser tomada.

- pessoais: dizem respeito ao individuo, a maneira de ser, agir, falar e
tomar decisbes. Em geral, o conflito das pessoas nao se falarem, isto &, as rixas
pessoais, surgem a partir de pequenas coisas ou situacfes nunca abordadas entre
0s interessados, os resultados é um confronto tacito que reduz muito a eficiéncia nas
relacdes.

Saber lidar com as situacdes de conflito sdo essenciais para as pessoas e
as organizacoes, como fonte geradora de mudancas, pois € das tensfes conflitivas e
dos interesses das partes envolvidas, que nascem as oportunidades de crescimento
mutuo. No momento atual, as organizacfes pedem mudancas, e o primeiro ponto a
ser mudado € a forma de conseguir que as pessoas facam aquilo que precisa ser

feito.

2.3 QUALIDADE DE VIDA NO TRABALHO (QVT)

A Qualidade de Vida no Trabalho — (QVT) sintetiza um conjunto de agdes

interligadas que abrange melhorias e inovagcbes gerenciais, tecnolégicas e
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estruturais no ambiente de trabalho sintonizando para o alcance das condigbes
plenas de desenvolvimento humano. Ndo sdo apenas as condi¢des fisicas de
trabalho que importam. E preciso algo mais. As condi¢cdes sociais e psicologicas
também fazem parte do ambiente de trabalho.

Para alcancar qualidade e produtividade, as organizagbes precisam ser
dotadas de pessoas participantes e motivadas nos trabalhos que executam e
recompensadas adequadamente por sua contribuicdo. Segundo Chiavenato (2004,

p. 365), tem-se:
Para atender ao cliente externo, ndo se deve esquecer o cliente
interno. Para conseguir satisfazer ao cliente externo, as organizacées
precisam antes satisfazer a seus funcionarios responsaveis pelo
produto ou servico oferecido. A gestdo da qualidade total em uma
organizacdo depende fundamentalmente da otimizagdo do potencial

humano. E isto depende de qudo bem se sentem as pessoas
trabalhando dentro da organizagéo.

De acordo com Chiavenato (1999), a QVT afeta atitudes pessoais e
comportamentos relevantes para a produtividade individual e grupal, tais como:
motivacdo para o trabalho, adaptacdo a mudancas dentro do ambiente de trabalho,
criatividade e vontade de inovar ou aceitar mudancas. Devido a esta grande
importancia da QVT, surge a necessidade de conhecer como proporcionar QVT, isto
€ como eliminar os fatores que impedem um bom ambiente e como otimizar a QVT.

Chiavenato (1999) aponta diversos fatores que sédo envolvidos pela QVT:

— Satisfagdo com o trabalho executado;

— As possibilidades de futuro na organizacao;

— O reconhecimento pelos resultados alcancados;

— O salario recebido;

— Os beneficios auferidos;

— O relacionamento humano dentro do grupo e da organizacao;
— O ambiente psicoldgico e fisico de trabalho;

— Aliberdade e responsabilidade de decidir e

— As possibilidades de participar.

As diversas abordagens tedricas sobre QVT, demonstram uma

preocupacao marcante com 0s aspectos internos da organizagéo, particularmente
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com o desenho do cargo e as condi¢gfes fisicas do ambiente de trabalho. Neste
contexto, o homem tende a ser enfocado apenas como um ser produtivo, sendo
deixado de lado o ser humano total, que interage ndo s6 com o ambiente
organizacional, mas principalmente, com o ambiente externo que abrange, entre
outros aspectos, a familia, os amigos e as atividades de cultura, lazer e religido.

Para Sampaio (1999), a QVT consiste em uma intervencdo na
organizagao e no processo de trabalho, n&o se reduzindo ao cumprimento de leis ou
a discussdo de direitos dos trabalhadores. Os valores e as crencas das
organizagOes precisam ser repensados, revisados e quem sabe, modificado ou
atualizado.

Dentro desse contexto, no qual as organiza¢cdes buscam produtividade e
processos de mudanca que tenham o objetivo de melhorar o posicionamento
competitivo no mercado, a QVT vem ganhando espaco como valor intrinseco das
praticas de competitividade de forma simultdnea ao bem-estar organizacional. A
QVT é uma questao de competitividade.

Cada vez mais se nota que as empresas estao investindo em programas
de bem-estar dos colaboradores, visando melhorar a qualidade de vida dos
funcionarios. A Qualidade de Vida no Trabalho (QVT) esta assumindo uma
importancia sem precedentes no sucesso organizacional. Dependendo do grau de

satisfacdo das pessoas em relacdo a empresa e ao ambiente de trabalho.



3 ASPECTOS MOTIVACIONAIS

O caminho para a motivacdo para a QVT, segundo Bergamini (1997),
segue a seguinte linha geral:

1. Treinamento da administracdo operacional: 0os gerentes e supervisores
deverdo aprender a tornarem-se lideres. Para tanto, devem receber treinamento nas
artes da lideranga e da delegacéo.

Além disso, € preciso ensina-los a desenvolver a percepcdo e 0
conhecimento de seus subordinados, para que possa haver o diagnéstico do nivel
de maturidade.

2. Diagnéstico do nivel de maturidade: cada lider deve entéo identificar o
grau de maturidade de cada subordinado. Existem questionarios e metodologias que
auxiliam neste sentido.

A partir dai, entdo, pode-se comecar o processo de amadurecimento do
trabalhador, que deve ser lento e gradual.

3. Satisfacdo das necessidades: é preciso que o lider identifique as
necessidades que devem ser satisfeitas para cada nivel de maturidade.

A satisfacdo destas necessidades constitui-se em fator necessario, porém

nao suficiente, a mudanca de nivel de maturidade.

3.1 ACOES DE COMUNICACAO

Atualmente os modelos de comunicacdo utilizadas pelas organizacdes
sdo determinados pelos agentes internos e externos que se influenciam nas
empresas. Segundo Bekin (1995), torna-se necessario uma clareza das acfes e
objetivos com o fim de se tornarem uma coisa sO e toda a estrutura passa a
caminhar em conjunto. Para que ocorra, torna-se necessario que a comunicacao
interna flua sem barreiras e deixando bem nitido para as pessoas seu papel dentro
dos processos administrativos-operacionais da organizacgéo, para que os resultados
sejam satisfatérios.

E dentro de uma sistematica de comunicacdo eficiente, que se situa a

importancia do planejamento em todas as formas de comunicacdo em uma
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organizagao.

Independente do tamanho da organizagdo, o relacionamento entre a
diretoria e os funcionérios, hoje assume papel importante. A comunicacédo interna em
uma organizagdo torna-se fator essencial, pois € um diferencial competitivo. A
comunicacdo empresarial interna € de suma importancia para o desenvolvimento
das empresas e engrandecimento dos funcionarios.

Como destaca Torquato (1986, p. 9) quinze sao as estratégias de

comunicacdo empresarial. Sdo elas:

- Planejar a comunicacao de maneira sinérgica e integrada;

- Abrir e tornar mais equilibrados os fluxos da comunicagéo;

- Tornar simétricos o marketing institucional e o marketing comercial;
- Valorizar e enfatizar canais participativos de comunicacao;

- Estabelecer uma identidade transparente e forte para projecdo
externa,;

- Criar uma linguagem sistémica e uniforme;

- Valorizar o pensamento criativo;

- Acreditar na comunicagdo como um poder organizacional;

- Reciclar periodicamente o corpo de profissionais;

- Investir macicamente em informacdoes;

- Ajustar os programas de marketing social ao contexto sdcio-politico;
- Valorizar os programas de comunicac¢ao informal,

- Assessorar, hdo apenas executar programa de comunicacao;

- Focar a comunicacao para prioridades; e

- Ter coragem para assumir riscos e gerar inovacgoes.

De todas as acdes que levariam a um total impulso na qualidade de
comunicacdo de uma empresa, Torquato (1986) enfatiza que merecem destaque
duas estratégias, isto é: quando se fala do planejamento de uma comunicacdo de
maneira sinérgica e integrada, ndo escondendo nada de ninguém; e quando se fala
gue se deve acreditar na comunicacdo como um poder organizacional e, em
crescimento e valorizacdo da empresa.

Cada um pode preparar seu trajeto profissional e, a partir dai, encontrar a
organizacdo que dard guarida a seus propésitos das pessoas com o0s das
organizacfes, ambas sairdo lucrando.

Enfim, as barreiras sempre existirdo, mas hoje a preocupacdo nas

organizacfes sdo as mudancas e como aceita-las.
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3.2 ACOES DE ENDOMARKETING

O endomarketing consiste em ac¢des de marketing dirigidas para o publico
interno da empresa ou organizacéo. Sua finalidade é promover entre os funcionarios
e os departamentos os valores destinados a servir o cliente ou dependendo do caso,
0 consumidor. As agdes do endomarketing, como nomeia Cerqueira (1999) tém seis
fatores importantes para aplicagdo. Sao eles:

— Treinamento

— Recompensa financeira,

— Anos de carreira;

— Participagao nos lucros;

— Reconhecimento profissional; e

— Promocdes por mérito.

As empresas devem assegurar o recrutamento de funcionarios altamente
motivados, orientados ao cliente, com mentalidade para a finalidade da empresa,
porque alterar ou mudar as atitudes dos funcionarios, para que compreendam o
efeito que seu trabalho tem sobre elas. Boa comunicacdo ajuda a melhorar a
satisfacdo no trabalho e na coordenacao interfuncional.

Manter os empregados de uma organizacdo motivados, integrados e
rendendo o maximo, é uma necessidade que se impde as empresas, na busca de
maior competitividade no mercado.

Para que o plano de marketing tenha sucesso, a motivacao da equipe de
trabalho € considerada fundamental. Nesse sentido, técnicas adotadas no marketing
externo podem ser utilizadas com sucesso no ambito da empresa.

A valorizacdo das pessoas também justifica o investimento em
comunicacdo. O publico interno é um publico multiplicador. Na familia e no convivio
profissional e social, o empregado serd um porta-voz da organizacdo, de forma
positiva ou negativa. Tudo dependera do engajamento na empresa, da credibilidade
gue esta desperta e da confianca que tem nos produtos e servigcos (KUNSH, 2003).

Em mercados competitivos, onde a qualidade dos produtos e servigos
precisa ser cada vez mais aprimorada e desenvolvida. O diferencial humano torna-

se fundamental, pois como aponta Cerqueira (2002, p. 30), “é através do empenho
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de colaboradores que se alcangam melhores resultados”.

No Japédo, muitos trabalhadores reinvestem a parcela de participacao de
lucros na empresa para lucrarem no futuro. A partir deste instrumento, € possivel
conseguir que o fator humano da empresa contribua para corrigir possiveis falhas.
Na hora da falha uma diferenca deste tipo pode fazer a diferenca e fazer com que a
organizagao ganhe em competitividade.

Segundo Bekin (1995), essa noc¢ao de cliente, por sua vez, transfere-se
para o tratamento dado aos funcionarios comprometidos de modo integral com os
objetivos da empresa. O comprometimento implica a adeséo dos valores e objetivos
da empresa por meio do endomarketing e pressupde o trabalho em equipe, em um
contexto marcado pela cooperacdo e pela integracdo dos varios setores da
organizagao.

O endomarketing trabalha apoiado no instrumental fornecido pelo proprio
marketing. Em endomarketing, o sentido de algo voltado para dentro, de
interiorizacdo, esta no proprio significado de endo, e ai sendo a palavra grega
eéndon, tendo como significado ‘em’, ‘para dentro’, imprimindo a posi¢do ou a agao
no interior de algo, 0 movimento de algo caminhando para dentro de si mesmo.

O termo endomarketing foi utilizado pela primeira vez em 1975, e é uma
criacdo pioneira, brasileira, necessidade pessoal e profissional como aborda Bekin
(1995, p. 7):

Endomarketing ou marketing interno tem se tornado uma ferramenta
de extrema importancia para as organizacdes, pois constitui-se em
um processo cuja meta é sintonizar e sincronizar todas as pessoas
gue trabalham na empresa, tanto na implementacdo quanto na
operacionalizacéo de a¢cdes mercadoldgicas.

Endomarketing deve ser trabalhado como uma ferramenta de
comunicacdo e integracdo permanente. O endomarketing foca o
publico interno e tem o objeto de conscientizar funcionarios e chefias
para a importancia de atendimento de exceléncia ao cliente.
Endomarketing possui uma importancia estratégica, ndo podendo ser
separado do marketing, sendo o endomarketing, o marketing dentro
da empresa. O marketing interno, devido ao nome, é usualmente
confundido como endomarketing mesmo sendo conceitos diferentes.

A funcdo do endomarketing é integrar a nocdo de cliente nos processos
da estrutura organizacional, para propiciar melhorias substanciais na qualidade de

produtos e servicos. O objetivo é atrair e reter o cliente interno, que s&o 0s

funcionérios, com a meta de obter resultados eficientes para a empresa, atraindo e
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retendo os clientes externos.

3.2.1 Instrumentos Utilizados na Préatica do Endomarketing

Varios sao os instrumentos que podem ser utilizados para a implantacao
de um processo com éxito. E importante destacar que os instrumentos devem ser
adequados a realidade da empresa e devem ser executados a partir de um plano de
implantacao.

Inicialmente pode-se constatar que todos os instrumentos utilizados pela
area de marketing para acées com o cliente/consumidor podem ser utilizados para o
endomarketing. Os instrumentos tradicionalmente utilizados pelo marketing segundo
Bekin (1995, p. 15) séo: folders, material promocional, pesquisa de satisfagao,
painéis, comerciais, jornal, atividades festivas com clientes, entre outros.

Bekin expbs alguns aspectos (1995) que devem ser considerados na
definicdo dos instrumentos utilizados internamente como: contatos diretos entre os
diversos niveis da empresa, processos de recompensa para 0 grupo e uma ampla
rede de comunicacao entre todos o0s niveis da empresa.

Brum (1998) relaciona os instrumentos operacionais que podem ser
utilizados, tais como: confeccdo de videos que podem ser institucionais, de
apresentacdo dos produtos (tem como objetivo colocar em contato direto a equipe
interna com a realidade em que o produto é utilizado); manuais técnicos e
educativos 0s quais apresentam o0s produtos, 0s servicos 0s lancamentos, as
tendéncias (em relacéo a tecnologia e a moda); revista com historia em quadrinhos;
jornal interno com a utilizacdo de varios encartes, como, por exemplo, area de
recursos humanos, projetos, producao e associacao de funcionarios.

Conforme Cerqueira (2002) pode ser utilizada a versao do jornal de
parede; cartazes motivacionais, informativos e de forma de quebra-cabeca, sempre
com o objetivo de passar novas informacdes para equipe interna; canais diretos em
reunido com o diretor; palestras internas, programas para apresentar as novidades
da empresa, as tendéncias e evolucdo; grife interna que pode ser utilizada em
roupas, bonés e acessoérios; memoria, ou seja, o resgate da histéria da empresa,
com objetivo de passar a evolucdo da mesma, as pessoas que a desconhecem;

radio interno para a divulgacdo de noticias; video jornal para a divulgacdo de
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langamentos, pronunciamentos de diretores e gerentes; intranet; convencdes
internas: uso da equipe interna para divulgacdo de  atividades;
manuais de integracdo: muito utilizados para divulgacdo de alguns aspectos da
cultura organizacional.

Varios sao os instrumentos que podem ser utilizados. Eles apresentam
uma variacdo em relacdo ao custo de implantacdo e manutencdo, nivel de
envolvimento da coordenacdo no tempo dedicado para o desenvolvimento e
manutencdo do instrumento, abrangéncia com o nimero de funcionarios envolvidos
e durabilidade com a necessidade de atualizagéo.

Assim, uma empresa possuidora de pouca disponibilidade de tempo para
a coordenacdo do processo de marketing interno deve evitar a escolha de
instrumentos que exijam alto grau de envolvimento da coordenag&o. Caso contrario
corre o risco de ter problemas no desenvolvimento do plano.

Os encontros de comunicacdo tém periodicidade anual e mensal. Os
primeiros tém como pauta principal a divulgacdo das metas anuais e sdo promovidos
em cascata - reunides sucessivas em que 0s participantes situam-se na mesma
hierarquia; porém, nas reunibes do nivel operacional, um dos diretores se faz
presente. As metas sdo divulgadas e posteriormente acompanhadas e divulgadas
nos canais competentes por meio de indicadores que exprimem a evolucdo do
faturamento, da participacdo no mercado, da produtividade, da qualidade e da
rentabilidade obtida.

Nesse encontro, realiza-se, também, uma atividade de carater educativo e
conduzida por profissionais externos. Ao final, os participantes sdo agraciados com
um brinde. Nos encontros mensais, também promovidos em cascata, entre chefes e
subordinados, os indicadores sdo acompanhados com maior detalhamento. O
supervisor da area aproveita o0 momento para fazer uma analise geral do setor,
discutir melhorias, apresentar funcionarios novos e divulgar outras noticias de
interesse do grupo.

Finalmente, a festa de datas mais significativas, assim como a da
conquista do prémio de qualidade pela empresa, sdo instrumentos que se incluem
entre os de carater eventual. Pela natureza, sdo atividades que exigem
planejamento especifico e Unico. Depois de realizadas passam a integrar a histéria

da empresa, contribuindo para cimentar os valores e a cultura.
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As etapas seguintes sdo desenvolvidas com a estreita medicdo dos
resultados obtidos e técnicas especificas visando o melhor aproveitando possivel do
endomarketing ndo se esquecendo que ndo existe uma lista exclusiva de atividades
gue devam pertencer apenas a um programa de endomarketing.

Praticamente, qualquer fungcédo ou atividade que tenha impacto, de uma
forma ou de outra, sobre a consciéncia da acao voltada para clientes, pode ser nela
incluida. E claro que isto advém da nocédo de que, para ser efetivo, o endomarketing,
antes de tudo, tem de se tornar parte da filosofia de gestdo dos Recursos Humanos.

Pode-se dizer que o Marketing e a area de Recursos Humanos estao
totalmente envolvidos quando se trata de endomarketing. Os clientes dos Recursos
Humanos sao principalmente os integrantes do corpo funcional da empresa, para
onde sédo dirigidas as acbes de vital importancia, incluindo-se, entre elas, as de
marketing interno, fundamentais para a difusdo de valores e da missdo
organizacional.

A introjecao, pelos colaboradores, dos aspectos estratégicos e da filosofia
gue norteia o trabalho transparecera no mercado, através do contato com o publico
externo. O marketing interno contribui de forma consideravel para a imagem
institucional da empresa, facilitando também o agregamento de fornecedores
alinhados a maneira de empreender da organizacgao.

Os bens maiores de qualquer empresa, o capital humano e o capital do
cliente, devem receber atencéo prioritaria e a associacéo laborativa dos profissionais
de Marketing e Recursos Humanos. Estes, com experiéncia em psicologia
organizacional, conhecimento da clientela interna; aqueles, com instrumental de
comunicacao, logistica e de conhecimento da demanda.

E certamente trardo as vantagens competitivas tdo procuradas nos dias
de hoje, onde a venda de solu¢des customizadas a consumidores cada vez mais
exigentes necessita de uma integracdo de todos os procedimentos a estratégia
organizacional, de forma a obter-se diferenciacdo, qualidade, produtividade,
competitividade e referéncia.

Uma vez que estas qualidades sdo predominantemente fornecidas pelos
integrantes da empresa, e estas pessoas é o foco principal do Marketing, como da
gestao de Recursos Humanos, nada mais natural que a cooperagéo entre os dois
ramos do conhecimento, unidos na busca de resultados que visem a consecucéao da

missdo empresarial.
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3.2.2 O Fator de Sucesso nas Organizagdes

Na humanidade a emocgdo, 0 envolvimento, a participacdo e a
comunicacdo sédo fatores que compdem o denominador comum, em razao de
problemas de formagdo ou de conjuntura, mas se a empresa Nnao possuir
funcionarios que pensem em como melhorar, criar e agregar cada vez mais valores
ao trabalho, ndo tera o sucesso de que necessita para ser competitiva.

A grande raz&o de ser de uma empresa Sao 0s acionistas, os clientes, a
equipe e a comunidade, a partir dos fornecedores, as pessoas, da tecnologia, do
método e dos produtos e servicos. E importante que as empresas tenham
planejamentos de longo e curtos prazos, nos quais estejam incluidos os
funcionarios. Uma empresa cresce com a soma das acdes inteligentes de cada um
dos seus colaboradores. O sistema de gestdo é também considerado um fator eficaz
e que envolve estabilizacdo de processos de qualidade, custos, seguranca e meio
ambiente (CERQUEIRA, 2002).

A empresa é constituida por pessoas, capital intelectual, operadores e
lideres, por bens e por sistemas. O trabalho desenvolvido numa empresa
tipicamente burocratica tem as ordens dadas por gerentes e obedecidas por
operadores, ja numa empresa moderna, 0s gerentes sao substituidos por lideres,
gue motivam os colaboradores e distribuem as informacdes de que dispbéem para
gue haja uma gestéo de todos (BEKIN, 1995).

As pessoas que participam do processo da gestdo estratégica de uma
empresa, devem ser consultadas sobre as mudancas que poderiam ser promovidas,
essas pessoas sdo consideradas o centro da empresa. S8o elas que conhecem
realmente os problemas que comecam na parte operacional da empresa. Além delas
terem cérebro e coracdo, as pessoas tém sentimento, o que tem de ser muito
respeitado, pois sé serdo alcancados objetivos estratégicos através de uma ponte
gue uma as metas da organizacdo com 0s objetivos pessoais de cada uma das
pessoas envolvidas no processo.

Um dos grandes problemas das empresas, sao as falhas na comunicacao
da estratégia. A pirdmide que sempre existe numa organizagdo, ndo permite o
melhor acompanhemaneto do processo. Cada pessoa dentro de uma empresa tem
tendéncia a desenvolver certas forgcas motivacionais como produto do ambiente

cultural no qual estd inserido, afetando a maneira pela qual as pessoas percebem
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seu trabalho e encaram suas vidas. Essas forcas refletem os elementos de cultura
na qual as pessoas cresceram. Estar atento aos fatores que influenciam o cenario
econdmico e buscar alternativas, conforme aborda Cerqueira (2002), séo exigéncias
fundamentais num periodo em que crises de mercado sao desencadeadas a todo o
momento.

A postura empresarial de quem esta a frente de um negdcio é um dos
fatores que faz a diferenca no sucesso do empreendimento. A atitude tomada diante
das oportunidades e dificuldades é o que distingue os empresarios que trabalham
com o mesmo potencial de gestdo e sob as mesmas condi¢des de mercado, mas

com resultados diferenciados.

3.3 FATORES MOTIVACIONAIS

O trabalhador enquanto pessoa tem necessidades essenciais para se
motivar e manter-se motivado para continuar na busca do crescimento pessoal e
profissional e de auto-realizacao.

O trabalhador necessita de fatores motivacionais, segundo Reis (2003, p.
38) que sado classificados em: trabalho interessante; maior responsabilidade;
crescimento; desafios; reconhecimento e participacao.

O valor do trabalho esta perdendo espaco e dando caminho para algumas
discussdes, se o trabalho ainda € uma fonte motivacional desde o trabalho mais
repetitivo até o mais criativo. O trabalho deixou de ser fonte de satisfacdo e
gualidade de vida, passando a exercer o papel de meio de sobrevivéncia e de
esperanca. Cada pessoa deve ser motivada de forma diferente, pois as pessoas tém
emocoes distintas. A motivacdo na equipe de trabalho é fator decisivo na exceléncia
da qualidade. Os fatores que trazem motivacdo a forca de trabalho devem ser
explorados para o beneficio da organizacdo e como consequéncia da forca de
trabalho, sem a qual ndo ha existéncia de nenhuma instituicao.

Muitas foram as teorias acerca de motivacédo das pessoas e do que ela €,
e representa. Cada teoria tem abordagem propria, dando maior énfase a
determinados fatores que outros, dando contribuicdo para se achar o caminho mais
apropriado para motivar. Reis (2003) acredita que seguindo os passos citados

podera manter uma equipe unida para o alcance das metas e objetivos da empresa.
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E uma lista que abrange itens que o administrador podera trilhar para conseguir uma

equipe motivada. Para conquistar a motivacdo perdida dos funcionéarios, algumas

forcas impulsoras ou facilitadoras e também forcas restritivas ou dificultadoras,

podem ser aplicadas para resguardar a equipe motivada. Segundo Reis (2003, p.

90), séo elas:

PROCESSOS

COMPORTAMENTOS

Compartilhar a visdo

Otimismo / Motivagao / Encorajamento

Planejar / Coordenar / Organizar /
Delegar

Conscientizacao dos objetivos /
Adaptabilidade / Sentido de diregéo.

Analisar problemas

Troca de idéias e experiéncias / Criatividade

Definir e atribuir tarefas

Comunicacdo clara e continua

Acompanhar e avaliar

Incentivo / Reconhecimento

Formar e desenvolver equipes

Polivaléncia / Flexibilidade / Entrosamento /
Altruismo / Senso de coletividade / Sinergia

Liderar e agir pro-ativamente

Confianca / Respeito mutuo/Comprometimento

Treinar / Capacitar / Desenvolver
habilidades

Autoconfianca / Seguranca / Cooperacao

Obter e disponibilizar recursos

Busca de resultados rapidos / Competéncia

Administrar os conflitos com coeréncia

Etica / Honestidade

Quadro 1 - Facilitadores ou For¢as Impulsoras.

Fonte: Reis (2003, p. 90)

PROCESSOS

COMPORTAMENTOS

Centralizar decisdes

Autoritarismo / Prepoténcia /
Individualismo / Egocentrismo /
Arrogancia / Divagacao

Burocratizar 0os Processos

Sonegacao de dados / Lentiddo / Rigidez

Reduzir custos

Ansiedade / Medo

Reconhecer sem critérios
Treinar em desacordo com as
necessidades

Competicdo / Estrelismo / Acomodacéao

Despreparo individual/ Incompeténcia

Negar e omitir recursos

Conflitos internos exacerbados

Contratar, transferir e demitir sem clareza

Ceticismo / Pessimismo / Inseguranca

Administrar as tarefas sem metodologia

Apatia / Omissao / Irresponsabilidade

Promover e reconhecer por
apadrinhamento

Ressentimentos / Intolerancia

Impor critérios

Resisténcia ao novo e as mudancas /
Insubordinacdo aos objetivos

Reagir tardiamente ao ambiente / mercado

Desorganizacao / Sentido de impoténcia

Quadro 2 - Dificultadores ou Forcgas Restritivas.

Fonte: Reis (2003, p. 90)

E preciso tomar o cuidado para n&o usar técnicas de motivacédo de ontem

com os trabalhadores de hoje, deve-se empregar a combinacdo de vérias

abordagens no processo de motivagao.




4 ESTUDO DE CASO

O trabalho constitui-se em estudo de caso, com suporte da pesquisa
bibliografica, de natureza descritiva, utilizando levantamento de opinido, estudo
exploratério e documental.

Para Severino (2000, p. 25), “a pesquisa é uma atividade voltada para a
solucdo de problemas, através do emprego de processos cientificos”. Havendo por
parte do ser humano niveis diferentes de aprofundamento e enfoques especificos,
conforme o objeto do estudo, € natural a existéncia de diversos tipos de pesquisa,
gue possuem além do ndcleo comum de procedimentos, suas peculiaridades
proprias.

A pesquisa bibliografica tem por finalidade segundo Marconi e Lakatos
(2001, p. 41), “conhecer as diferentes formas de contribuicdo cientifica que se
realizaram sobre determinado assunto ou fendmeno”. Para Severino (2000, p. 48)
ela é “meio de formagdo por exceléncia e como resumo de assunto constitui
geralmente o primeiro passo de qualquer pesquisa cientifica”.

A pesquisa bibliografica engloba toda a bibliografia ja tornada publica em
relacdo ao tema de estudo, desde publicacdes avulsas, boletins, jornais, livros,
pesquisas recentes, monografias, teses e outros e tem por objetivo permitir ao
cientista o refor¢co paralelo na analise de suas pesquisas ou manipulacdo de suas
informacdes, como enfatiza Marconi e Lakatos (2001).

Outra forma de pesquisa € a descritiva, que segundo Severino (2000),
observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fendmenos varidveis sem
manipula-los. Desenvolve-se, principalmente, nas Ciéncias Humanas e Sociais,
abordando aqueles dados e problemas que merecem ser estudados e cujos
registros ndo constam de documentos.

Estudo exploratério, que define objetivos e busca maiores informacgfes
sobre determinado assunto de estudo, realizando descrices precisas da
situagdo e quer descobrir as relacdes existentes entre 0s elementos
componentes da mesma; estudo descritivo, que é o estudo e descricdo das
caracteristicas, propriedades ou relagdes existentes na comunidade, grupo
ou realidade pesquisada; pesquisa de opinido, onde se procura saber
atitudes, pontos de vista e preferéncias que as pessoas tém a respeito de
algum assunto; pesquisa documental, através da investigacdo de

documentos, a fim de se descrever e comparar usos € costumes,
tendéncias e outras caracteristicas (SEVERINO, 2000, p. 34).
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4.1 Caracterizacao da Empresa

Em 14 de janeiro de 1948, Roberto Sampaio Ferreira funda a Abrasivos
Bombril Ltda., inspirando-se em um novo produto fabricado nos Estados Unidos, a 1a
de aco. Foi uma revolugdo para as donas de casa, pois sua funcdo ia além do
polimento das panelas: limpava vidros, loucas, azulejos e ferragens.

No ano de langcamento, foram vendidas 48 mil unidades. Sucesso
absoluto e imediato pela sua qualidade e versatilidade, logo ficando conhecida como
0 produto de 1001 utilidades.

E uma empresa lider de mercado nos varios segmentos em que atua. A
Bombril S.A. acredita no trabalho em equipe e no desenvolvimento continuo de seus
colaboradores.

Eleita a 92 marca mais lembrada pela revista Exame, a Bombril ganhou os
prémios Prata e Festival (Bronze) na categoria Material de Comunicagcdo com
Publicos Internos e Intermediarios do Festival Brasileiro de Promoc¢&o, Embalagem e
Design, da revista About pelas pecas “prepare-se para mergulhar nas vendas para o
lancamento de Pinho Bril Marine, e as panelas do Brasil inteiro ja estdo
comemorando, para a nova embalagem do Bombril”.

Bombril foi considerada a marca do século. Este reconhecimento veio de
um grupo de especialistas em propaganda e marketing que elegeu as 21 marcas
mais prestigiadas pelos consumidores brasileiros neste século.

A Bombril posiciona os salarios dos colaboradores na média de mercado,
0 que a possibilita manter e captar novos talentos, cultivando a motivagao interna.
Oferece também aos seus colaboradores: assisténcia médica; seguro de vida em
grupo; restaurante; transporte; bercario/creche; material escolar; cooperativa de
crédito; festas em datas comemorativas como Sao Jodo, Natal, aproximando os
colaboradores e suas familias, dentro de uma abordagem voltada para a motivacao
organizacional.

Baseada em uma politica clara e definida, a Bombril acredita nas varias e
diferentes capacidades do ser humano e na necessidade delas para o fortalecimento
de suas equipes.

A Bombril reconhece que os habitos de consumo ndo sao mais 0s
mesmos, pois as pessoas nao tém mais tempo para se divertir por causa da correria

do dia-a-dia. O momento de compra precisa se tornar, entdo, em oportunidade de
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lazer. Acompanhando essa realidade novas ferramentas de merchandising, como a
utilizacdo de midias digitais, estdo surgindo para atender essa recente demanda.
Para conquistar o consumidor € necessario cada vez mais surpreendé-lo.

Para isso é importante dar atengdo ndo so6 as vendas, mas principalmente
a maneira de exposicao dos produtos, promocdes, displays que chamem a atencao
do consumidor.

Um ambiente agradavel é outro fator importante, ja que os consumidores
buscam uma experiéncia positiva da compra. Com isso, as mais variadas técnicas,
gue envolvam os sentidos e tornam o ambiente propicio para a compra/lazer, como
locais perfumados, displays coloridos, musica ambiente, vem surgindo a cada

momento.

4.2 Coletade Dados

Os dados desta pesquisa foram coletados no setor do marketing da
Bombril S.A., em Fortaleza, focado na potencializagcdo do merchandising como ponto
chave para o incremento as vendas, tendo a motivacdo como foco de estudo, onde o
autor atua como Coordenador de Merchandising do Ceard, Piaui e Maranhao.

Um questionario, foi aplicado a 12 funcionarios, com 20 perguntas

objetivas, que enfatizam a motivacéo dos funcionarios dentro da empresa analisada.

4.3 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL DA BOMBRIL S.A.

A estrutura organizacional define e organiza os relacionamentos dos
niveis hierarquicos e o fluxo das informacdes essenciais de uma organizacdo. A
Bombril adota uma gestdo corporativa baseada numa estrutura organizacional
funcional, com diretrizes especificas coordenadas pela divisdo de areas estratégicas.

E uma empresa com profissionais treinados e integrados para atender as
necessidades dos clientes, e disponibiliza um bom suporte técnico. Realiza cursos
especificos sobre produtos e conta com a Geréncia na motivacdo para agilizar a

rotina e manter o compromisso de qualidade.
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Na estrutura organizacional da Bombril apresentada abaixo, verifica-se
gue toda essa estrutura, procura conciliar os fundamentos legais de atuacédo da
empresa, com padrées e indicadores de Programa de Qualidade, voltados a

satisfacdo dos clientes e na motivagao dos funcionarios.

RH — Financeiro — Tecnologia da Informagao — Marketing

v v
Gerente Regional de Vendas Coordenador Trade
v v
Marketing
Gerente de Vendas Coordenador de

v Merchandising
Vendedores v

Promotores de

Vendas

4.4 Levantamento, Analise e Discussado dos Dados

Um questionario com 20 perguntas foi aplicado aos 12 funcionarios
escolhidos dentro da equipe de merchandising da Bombril S.A., em Fortaleza, com
os resultados sendo posteriormente tabulados e analisados. As respostas a primeira
pergunta (Gréfico 1) indicam que o sexo masculino é a maioria, com 70% dos
entrevistados, ficando 30% para o sexo feminino.

O produto de limpeza deveria ter mais mulheres no campo de vendas,
mas no entanto nao foi esse o resultado obtido. Elas estdo no consumo do produto
de limpeza e, quando trabalham em vendas, possivelmente, procuram mercadorias

gue nao as facam lembrar o seu dia-a-dia no lar.
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Fem
30%

Masc
70%

Gréafico 1 — Sexo dos entrevistados.

Os resultados sobre a faixa etaria (Grafico 2), dos funcionarios
entrevistados, 90% tém entre 21 a 25 anos e 10% de 26 a 30 anos. As empresas de
bens de consumo tém como objetivo, e como pré-condicdo para a sobrevivéncia a
longo prazo, construir uma marca forte e reconhecida e tendo em seu quadro de
representantes, funcionarios de faixa etaria jovem, com qualidades, habilidades
técnicas ainda em processo de desenvolvimento, facilitando aos gerentes uma
moldagem técnica, criatividades e sociabilidade, bem mais acessiveis de serem
implantadas. Ha um alto turnover, pois os funcionarios terceirizados da Bombril S.A.
sdo bons vendedores, com excelentes treinamentos e além disso, pertencem a uma
conceituada empresa. Devido a isso, 0s empresarios ficam interessados nos
terceirizados da Bombril e tentam resgata-los, oferecendo-lhes melhores
remuneracdes do que recebem na empresa ora analisada. Ja com os funcionarios
efetivados, isso ndo ocorre, pois ndo irdo trocar o seu trabalho ja registrado, por

outro ainda em teste.

26-30 anos
10%

21-25 anos
90%

Gréfico 2 — Faixa etéaria dos entrevistados.



39

Os percentuais sobre o estado civil (Gréfico 3), indicam que 80% do
entrevistados s&do solteiros, e 20% para os casados. Apesar do quadro de
funcionarios entrevistados ser formado por jovens e solteiros, isso ndo quer dizer
gue ndo tenham responsabilidade em suas atividades profissionais. Pelo contrario,
guerem se aprimorar e crescer profissionalmente, pois o0 mercado de trabalho pode
absorvé-los. Aléem do mais, eles tém muito tempo pela frente para se aprimorarem

como profissionais de venda.

Casados
20%

Solteiros
80%

Grafico 3 — Estado civil dos entrevistados.

Os resultados em relacdo a escolaridade dos entrevistados (Grafico 4)
apontam que 60% dos funcionarios possuem o0 ensino basico completo ou por
teminar; 30% com nivel superior ou em progresso e 10% dos funcionarios possuindo
pos-graduacao ou estando por terminar. Verifica-se que sédo funcionarios que estao
na vida estudantii e exercem suas atividades profissionais, dedicando-se a
atividades que enriguecem sua formacdo profissional, dai a sua alta
empregabilidade.

Desde o inicio do século, as organizacfes vém exigindo um novo tipo de
trabalhador. Esse novo profissional ndo somente se debate com a dificil arte de bem
viver, mas se depara também com a necessidade de acompanhar os constantes
avancos tecnoldgicos, além de enfrentar o desafio de estar sempre a par de uma
imensa carga de informacdes, fazendo com que eles estejam sempre estudando e

se atualizando.



40

Pos-
Graduacao
10%

Superior
30% Bésico
60%

Gréfico 4 — Nivel de escolaridade.

Os resultados quanto ao tempo de trabalho na empresa (Gréafico 5)
demonstram que 40% dos entrevistados estes de 2 a 4 anos na Bombril S.A.; sendo
gue 35% possuem 6 meses de empresa; 20% tém de 1 a 2 anos e somente 5%
acima de 4 anos. Vale ressaltar que a maioria dos vendedores da empresa em
analise sdo terceirizados, sendo poucos os efetivados, por isso o alto nivel do

turnover.

+ 4 anos
5%

2 a4 anos
40%

1a?2anos
20%

Grafico 5 - Tempo de empresa dos entrevistados.

Quanto aos resultados sobre os planos dos entrevistados em relacdo ao
futuro dentro da empresa (Gréfico 6), verifica-se um indice de 70% que pretendem
permanecer no atual local de trabalho, enquanto que 20% desejan passar em um
concurso publico e restando 10% que querem conseguir outro emprego. Na analise
desse resultado, constata-se que os funcionarios sdo motivados e exercem o cargo

de maneira consciente, agregando valores positivos, como uma melhoria na sua
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qualificacdo e no proprio fortalecimento da funcdo desempenhada. Mas, o que se
verifica em algumas empresas, é que hé funcionérios que funcionam como homens-
maquina, ndo agregam valores e concretizam o trabalho sem consciéncia e
reconhecimento da importancia que aquele determinado produto vai gerar no

mercado.

Outro
Emprego

Gréfico 6 — Planos para o futuro dos entrevistados.

No que se refere ao relacionamento com os outros funcionarios (Grafico
7), a pesquisa mostra que 80% dos entrevistados acham bom o nivel de
relacionamento existente na empresa e os outros 20% afirmam ser o6timo. O
desempenho do individuo no trabalho depende muito da sua motivacdo para o
entendimento e do seu relacionamento com 0s seus colegas de equipe. Essa
motivacdo existe na Bombril S.A., conforme indicam os resultados obtido na
pesquisa. A motivacdo funciona como um dinamizador, um impulsionador do
comportamento humano. A motivacdo € mais facilmente influenciavel do que as
demais caracteristicas das pessoas como tracos de personalidade, aptiddes,

habilidades dentre outros.
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Gréfico 7 — Relacionamento com outros funcionéarios.

A motivacdo € uma ferramenta bastante poderosa para interferir de
maneira positiva no desempenho dos funcionarios, pois uma pessoa bem motivada,
pode atribuir maiores valores a funcdo e gerar expectativas que beneficiem a
empresa como um todo. Tendo em vista que ndo é uma maquina, e sim, um ser
pensante e inovador, que possui caracteristicas proprias, desejos e projetos de vida,
precisa que seus valores pessoais sejam considerados..

N&o basta somente adquirir informacdes e lanca-las, é preciso que haja a
interacdo desses dados, para que a comunicacdo produza um efeito imediato, e que
seja mais bem aproveitado em todos os aspectos.

No questionamento sobre a motivacdo em trabalhar na empresa (Grafico
8), os resultados obtidos indicam que 40% dos funcionarios tém respeito e
admiracao por parte da chefia; 20% classificou como bom o ambiente de trabalho e
40% apontam que os prémios por producdo os motivam na funcao que realizam.

Como mostram os resultados da pesquisa, uma acdo mais concreta traz
maiores resultados as empresas, quando associadas ao treinamento pessoal.
Investir na qualificacdo esta estreitamente relacionado a obtencdo de respostas
positivas tanto para o colaborador, como para a empresa que passa a ser vista com
maior credibilidade no mercado e, recebera mais respeito e engajamento dos
profissionais que se sentem mais aptos para desenvolver suas funcées.

As necessidades humanas sao forcas internas que influenciam cada
pessoa, determinando seus pensamentos e direcionando 0 seu comportamento
frente as diversas situacdes da vida. Constituem as fontes internas de motivagédo da
pessoa. Cada individuo possui seus préprios e especificos motivos ou necessidades,

gue séo frutos das crencas, valores, tracos bioldgicos e conhecimentos de cada um
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Prémios Respeito
40% 40%

Ambiente
20%

Grafico 8 — Motivacgao para trabalhar na empresa.

No resultado sobre a escolha da profissdo e se gostam do que fazem,
100% dos entrevistados afirmaram gostar do trabalho que realizam. Mas, a respeito
da escolha da profisséo, 60% fizeram por necessidade de dinheiro e 40% por falta
de outra oportunidade.

A reducdo do desemprego €, portanto, uma conquista urgente que deve
envolver acbes por parte de todos, tanto do governo, das empresas e da sociedade
civil, pois a falta de trabalho tem comprometido a qualidade de vida das pessoas,
seja em qualquer camada social, resultando na perda generalizada da cidadania.
Portanto, quando aparece uma oportunidade de trabalho ndo se deve nega-la,
mesmo que nado seja da area desejada. A falta de trabalho as vezes compromete a
gualidade de vida dos cidad&aos.

A falta de experiéncia profissional € uma das maiores barreiras de entrada
no mercado de trabalho, especialmente para jovens que estdo em busca do primeiro
emprego ou construindo um novo empreendimento. Embora ndo seja garantia de
sucesso, a experiéncia profissional indica que o futuro profissional depende do
conhecimento pratico da profissdo, se associado a outras habilidades e talentos.

Os funcionarios entrevistados enfatizam, com um percentual de 100%,
gue apesar de nao existir um plano de crescimento na empresa, conforme afirmado
pelos funcionarios, eles possuem responsabilidade e assiduidade. A necessidade
de respeitar o comportamento das pessoas dentro das empresas e a real
importancia do ambiente externo, que as circunda e devem ser considerados, pois
sao fatores de vantagem competitiva.

Quanto ao salario recebido, em relacdo as responsabilidades dos

profissionais da Bombril, os resultados mostram que 70% estdo satisfeitos e que
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suas despesas comportam o que eles recebem, e 0os 20% restantes o salario ndo
condiz com suas responsabilidades.

A qualidade de vida é mais importante e ndo € somente um bom salario
gue da isso as pessoas. Geralmente quando se pensa em um bom salério esta se
visando apenas as coisas materiais. Trabalhar com uma mente tranqiila é muito
mais importante. Quando uma empresa se propfe a criar um pacote de
oportunidades para os seus empregados e com transparéncia total de seus atos
para os comandados ndo importa muito o salario que essa pessoa ira ter mais sim
as condi¢cdes que a empresa oferece, como um todo. Apesar de ser muito importante
ganhar bem, ndo é o principal motivo para que um funcionario seja eficiente e capaz
na execucdo de suas atribuicbes. Ha de haver sempre um consenso para que
ambas as partes sejam favorecidas e se sintam realizadas.

Sobre a existéncia de oportunidade de qualificacdo dentro da empresa
para o crescimento profissional, o resultado foi de 100%, assim como também de
100% foi o indice de expectativas de crescimento futuro. Para a maioria dos
trabalhadores, o salario costuma ser o principal estimulo. Mas a perspectiva de uma
carreira dentro da empresa também € atrativa. Estimular os trabalhadores com
prémios promissores ou promoc¢des sdo acdes que costumam ter bons resultados,
desde que a empresa cumpra sempre com 0 que prometeu. As pessoas sdo, sem
duvida, o principal capital de uma empresa. Por isso, 0s incentivos que lhes séo
oferecidos ndo devem ser s6 econdmicos. Precisam considerar outros aspectos tdo
importantes, quanto a formacéo. Os programas de formacédo dentro da empresa séo
cada vez mais valorizados pelos funcionarios e diretores, que véem neles um
estimulo para a melhora de rendimento do funcionério fazendo com que este se
sinta realizado, apoiado e valorizado por seus superiores.

Com os resultados da pesquisa, no que se refere aos beneficios que a
Bombril oferece, foram confirmados, como valiosos, o vale refeicdo, plano
odontologico, prémios de producao, vale transporte, plano de salde, empréstimos
financeiros e 14°. Salario.

A Bombril posiciona os salarios dos colaboradores na média de mercado,
0 que a possibilita manter e captar novos talentos, cultivando a motivacgéo interna. A
Bombril acredita no trabalho em equipe e no desenvolvimento continuo de seus
colaboradores.

Muito mais que oferecer vantagens para o trabalhador ou agir de forma
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paternalista prestando uma assisténcia além do salério pago, a politica de beneficios
passou a ser uma ferramenta estratégica tanto para as agfes de Recursos Humanos
guanto para o marketing institucional das empresas.

Quando foi indagado aos funcionarios da empresa analisada sobre o
ambiente de trabalho oferecido, 70% concordam que existe o conforto necessario
para que as atividades se realizem a contento, enquanto 30% n&o estéo satisfeitos
com o ambiente oferecido pela empresa. Um tratamento justo torna-se necessario,
pois significa administrar o quadro de funcionérios de acordo com as politicas,
normas e procedimentos da empresa juntamente com uma forte dosagem de
sensibilidade na percepcdo das pessoas, além de conhecimento integral de suas
acOes e bom-senso na hora de avalia-los.

Os funcionarios entrevistados se sentem realizados com a sua funcéo na
empresa, assim como também déo o maximo de si nas atividades que exercem,
fazendo com que a responsabilidade no trabalho sejam realizados com dedicacéo e
apreco. O empresariado nacional de hoje esta oferecendo ao mundo globalizado um
grande exemplo de solidariedade e responsabilidade social.

Sao decisbes, maduras, de investimentos em projetos proprios, ou em
parcerias com entidades governamentais e ndo governamentais, nos campos da
saude, habitacdo, educacdo e ecologia, dentre outros, destinados a fortalecer o
desenvolvimento humano, proteger as potencialidades naturais e melhorar a
gualidade de vida dos brasileiros.

Diante dessa pesquisa, verificou-se que a grande maioria dos funcionarios
acredita na Empresa Bombril e que o mercado de trabalho abre as portas para os

profissionais competentes que queiram crescer no setor das vendas.
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As evidéncias apresentadas neste trabalho de pesquisa mostram que a
empresa Bombril vem procurando dar atengcdo aos funcionarios, vendo-os como
seres humanos, pois sao eles que fazem com que as engrenagens empresariais da
empresa funcionem de forma perfeita e harmonica, buscando um relacionamento
cooperativo e satisfatério para ambas as partes, com objetivos comuns.

O local de trabalho é aprazivel, os funcionérios se sentem bem na
empresa, assim como também motivados para suas atividades.

O papel da direcdo passa a incorporar a dimensdo humana: orientar e
apoiar o crescimento das pessoas de cada departamento, ajudando-as na realizacéo
de potenciais individuais. Quando as empresas e as pessoas se integram e tém a
consciéncia do potencial de cada um, a consequéncia € que fluem com muito maior
facilidade os fatores mais buscados pelos executivos das empresas: a motivacao, o
desempenho, o espirito de equipe, a comunicacado eficaz, a qualidade, o foco no
cliente, o estar de bem com a vida. S&0 esses 0s fatores encontrados e ressaltados
pelos funcionarios da Bombril.

A oportunidade de crescimento, 0 respeito e admiracdo por parte da
chefia, os treinamentos e as palestras sédo fatores motivacionais que mantém o0s
funcionarios a trabalharem na Bombril S.A. Na medida em que a empresa
desenvolve com maior clareza sua missao e visdo, estara revelando as intencfes
reais, que precisam ter uma dimensado de transcendéncia, de servir a uma causa
maior.

Ndo ha falta de franqueza, néo existindo o bloqueio das idéias
inteligentes, ndo retardando as acles rapidas e ndo impedindo que as pessoas
capazes contribuam com todo o potencial. Tudo funciona com mais rapidez e mais
eficacia, quando se pratica a franqueza, isto €, quando se expressam com
sinceridade.

E comum e importante o trabalho em grupo nas empresas, formando
equipe de trabalho. A formacdo de grupos dentro da empresa é facilitada por terem
objetivos e interesses comuns entre as pessoas. Para transpor 0s possiveis conflitos

entre as diferencas de objetivos dentro da empresa, torna-se necessaria a complexa
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e dindmica interacéo entre pessoas e a empresa. As pessoas oferecem o trabalho e
a participacdo, enquanto as empresas oferecem incentivos e atrativos, gerando
retorno para ambas as partes. Enfim, o equilibrio organizacional depende do
intercambio entre os incentivos oferecidos e as contribuicdes como retorno a
empresa, elaborando programas que incentivem o0s colaboradores a executar
fungdes com um alto indice de qualidade.

Assim, pode-se concluir que a empresa analisada esta dentro de um
contexto em que 0s sistemas e a tecnologia da informacdo sdo desenvolvidos por

pessoas e para as pessoas.
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Apéndice | — Questionario de Entrevista aos Funcionérios da
Empresa

Parte | — Sujeito da Pesquisa

As questdes abaixo devem ser respondidas de forma objetiva para facilitar
a pesquisa.

1. Sexo:
( ) Masculino

( ) Feminino

2. Faixa Etéaria:

( ) De 21 a 25 anos ( ) De 26 a 30 anos
( ) De 31 a 35 anos ( ) De 36 a 40 anos
( ) De 41 a 45 anos ( ) Acima de 45 anos
3. Estado Civil:

( ) Solteiro(a) ( ) Casado(a)

( ) Separado(a)/Divorciado(a) ( ) Viavo(a)

4. Escolaridade:

( ) Ensino fundamental completo ou incompleto
( ) Ensino basico completo ou incompleto

( ) Curso superior completo ou incompleto

( ) Pés-graduacao completo ou incompleto

5. Tempo de Empresa:
( ) 6 meses ( )De1la?2anos

( ) De 2a4anos ( ) Acima de 4 anos

6. Quais os seus planos para o futuro?
( ) Permanecer na empresa ( ) Antecipar a aposentadoria
( ) Abrir um negécio ( ) Conseguir outro emprego

( ) Passar em um concurso publico ( ) Parar de trabalhar e s6 estudar
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Parte 2 — Motivacédo no Trabalho
7. Como € o seu relacionamento com os outros funcionarios da empresa? (assinalar
somente uma resposta)
( ) Otimo ( ) Bom
( ) Regular ( ) Ruim

8. O que lhe mantém motivado(a) a trabalhar nesta empresa? (responder em ordem
de prioridade, atribuindo valores de 1 (mais alta) até o nimero 3 (relativamente a
mais baixa).

( ) Oportunidade de crescimento na empresa ( ) Prémios por producéo

( ) Respeito e admiracdo por parte da chefia () Treinamentos e palestras

( ) Bom ambiente de trabalho ( ) Outros

Outros:

9. Vocé gosta do trabalho que realiza na empresa?
() Sim ( ) Néo

10. O que lhe levou a escolher esta profisséo? (Responder em ordem de prioridade

sendo 2 alternativas no maximo.

( ) Estabilidade no emprego ( ) Necessidade de dinheiro
( ) Ocupar o tempo ocioso ( ) Falta de outra oportunidade
( ) Imposicao da familia ( ) Experiéncia para outros empregos

11. Existe um plano de crescimento profissional (plano de cargos e salarios) dentro
da empresa que vocé trabalha?
() Sim ( ) Nao

12. O salario que vocé recebe condiz com suas responsabilidades? (assinalar
somente uma resposta)
() Sim ( ) Nao

13. Existe interesse em se qualificar, dentro da empresa em que trabalha, para seu
crescimento profissional?
()Sim ( ) Néo
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14. Em suas atividades atuais, acha que existem expectativas de crescimento
futuro?
()Sim ( ) Nao

15. Identifique os beneficios que a empresa Ihe oferece (responda em por ordem de

prioridade).

( ) Vvale alimentacao () Plano odontologico

( ) Prémios de producao ( ) Reembolso ou financiamento de remédios
( ) Vale transporte () Plano de saude

( ) Empréstimos financeiros
( ) Outros:

16. O seu ambiente de trabalho lhe fornece o minimo de conforto necessario
(iluminacgéao, ventilacdo, dentre outros) para suas atividades de trabalho?
()Sim ( ) Nao

17. Vocé se sente realizado(a) com a sua funcdo na empresa?
() Sim ( ) Nao

18. Vocé da o maximo de si nas atividades que exerce na empresa?
() Sim ( ) Nao

19. Com relagéo a sua responsabilidade no trabalho, vocé a considera de uma forma

geral:
( )C)tima () Bom
( ) Regular ( ) Ruim

20. Com relacao a sua dedicacdo na empresa, vocé considera:

( )C)tima () Bom
( ) Regular ( ) Ruim
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