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Resumo: Este artigo promove uma discussao sobre a contribui¢ao do Endomarketing no terceiro
setor, e, principalmente, a motivacao dos seus clientes internos, que sao de publicos diversificados,
como voluntarios e colaboradores, para que atuem em sinergia € que busquem a mesma missao,
visdo, objetivos, metas e valores. O endomarketing vem a ser uma ferramenta facilitadora para

busca do refor¢o de sua identidade e promog¢ao da imagem para o seu publico interno e externo.
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Abstract: This Article promote to discuss about Endomarketing contribution at third sector and
mostly the internal customers motivation. They are diversified public like volunteers and employees
to act in synergy and find the same mission, vision, targets and values. The Endomarketing become
a facilitator tool to seek strengthening of identity e image promotion of it for internal and external

customers.
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1 INTRODUCAO

As organizacdes sdo constituidas de pessoas e reinem capital, trabalho, normas, politicas, natureza
técnica. Destacar a sua imagem na sociedade, preocupando-se com a responsabilidade social,
ambiental e o bem estar da sociedade, demonstra que os seus interesses ndo sao somente os lucros,

e sim a valorizag¢do pelo individuo, das pessoas.

De acordo com Paul e Jay (apud CHIAVENATO, 1997, p.601), “uma organizacao ¢ a coordenacao
de diferentes atividades de contribuintes individuais com a finalidade de efetuar transagdes

planejadas com o ambiente”.

O terceiro setor ¢ um segmento que estd em ascensdo, que tem como relevancia as causas de
interesse publico: assisténcia social, saude e educagdo. Este crescimento vem ocasionando uma
mudanga cultural interna e externa nesse setor, pois a busca para captagdo de recursos para
continuidade de seus projetos nao se limita a ajuda apenas do Governo em niveis Federal, Estadual
e Municipal, e sim a busca de parceria com empresas de varios segmentos. As Organiza¢des Nao

Governamentais, que completam 20 anos ou mais, estdo vivenciando um momento de transicao,
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J& que o que era feito de forma mais informal, hoje tem como base um trabalho mais especializado
como, por exemplo, pessoas capacitadas para elaborar projetos e, assim, conseguirem recursos

tanto do primeiro quanto do segundo setores.

Nota-se que, no terceiro setor, a utilizagao das ferramentas do marketing vem sendo aprimorada, ou
seja, a necessidade de pessoas tecnicamente mais capacitadas para que a imagem ou a identidade

seja compartilhada de forma interna e externa, minimizando impactos negativos.

Percebeu-se aimportancia do endomarketing e sua utilizacdo, em universo maisincomum como no terceiro

setor, considerada, assim, até o presente momento, mas a reavaliacdo deste valor vem fortalecer e mostrar
que essas organizagdes também sdo uma instituigdo como outra qualquer, tem seus compromissos
fiscais, hd um controle de suas documentacdes e quando utiliza verba do governo, seja no dmbito
Federal, Estadual e Municipal a prestacdo de contas ¢ bem rigorosa e também fazer com que todos,

voluntarios e colaboradores, atuem na mesma direcao.

Este projeto tem por objetivo avaliar, através de dados bibliograficos, a relevancia do endomarketing
e sua aplicabilidade no terceiro setor, sera uma pesquisa conclusiva descritiva, que para Mattar
(1999), as pesquisas conclusivas sdo caracterizadas por possuirem objetivos bem definidos,
procedimentos formais, serem bem estruturadas e dirimidas para a solucdo de problemas ou

avaliacdo de alternativas de agao.
2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing

No Brasil, por volta de 1954, o marketing foi traduzido por mercadologia, foi quanto comegou
a ser discutido academicamente no pais, especificamente na cidade de Sao Paulo, pela fundacao

Getulio Vargas, na recém criada Escola de Administracdo de empresas3.

Percebe-se hoje a evolucao da palavra marketing e/ou mercadologia. As a¢des implementadas pelo
marketing sdo muito mais que operacionais. Ela tém ligagao com relacionamento e, principalmente,
como o target, o publico-alvo, conhecer suas necessidades, desejos e, assim, obter a demanda, para
satisfazé-lo e com isso, reté-lo4.
A chave para a retencao do consumidor ¢ sua satisfacdo (KOTLER, 1998, p.39).
Ressalta-se que um dos principais elementos da definigdo ¢ o aspecto de orientacdo para
os consumidores. Dirigir toda a atividade mercadoldgica para satisfazer os clientes de

determinado mercado e a chave para o sucesso em qualquer empreendimento (LAS
CASAS, 2000, p.13).

2.1.1 Conceitos Centrais de Marketing

Marketing € um processo social e gerencial, em que individuos e grupos buscam o que necessitam

e desejam, dando origem a demanda, que ira gerar um produto que busca satisfazer o clientes5.

3 RICHERS, Raimar. Marketing. Uma Visao Brasileira, 2000, p. 4; Alexandre Luzzi. Marketing: conceitos,
exercicios e casos, 2005, p. 14.
4 LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing de Servigos, 2000, p. 13; Boone, Louis E.; KURTZ, David L.

Marketing Contemporaneo, 1998, p. 9.
5 KOTLER, Philip . Administragdo de Marketing. Analise, Planejamento, Implementag@o e Controle, 1998, p.



Ao tentar suprir as necessidades bésicas, a empresa depara-se com os desejos, percebe outra
realidade, se deve alimentar, mas nem sempre podera comer o que quer, o ir € vir € necessario, ou

seja, a utilizagdo do transporte, nem sempre sera da forma que o cliente mais gostaria. °

Sendo assim a necessidade ¢ inerente ao ser humano, ela ja existe’. O desejo ele é variavel,

principalmente de forma cultural e de acordo com a caracteristica do individuo.

Entdo surge a demanda, na qual ocorrera a realizagdo de poder adquirir um produto ou servigo,
buscando, conseqiientemente, a satisfacdo do cliente®. Nota-se que a preocupagido tem que ser
com o cliente, pois as necessidades e desejos sdo dele. Para que isso acontega é necessario ter
um bom relacionamento, para ter o conhecimento necessario de como satisfazer o publico-alvo,
considerando sempre o0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagdes causam no bem-

estar da sociedade’.

2.1.2 Teorias de Marketing

O composto de marketing, ou mix marketing, vem somar quanto a busca da satisfacdo dos
desejos ¢ necessidades do publico-alvo'®. O composto de marketing sdo variaveis controlaveis,
“O consumidor esta cercado por variaveis controladveis que podemos demoninar de composto de
marketing” (McCARTHY, 1997, p.43).

O mix marketing ¢ uma ferramenta utilizada para um planejamento adequado, que diante da
necessidade da organizacdo, podera dar maior ou menor énfase em um dos itens do composto de

marketing, que denomina-se de quatro Ps (4 Ps), que sdo: produto, preco, praca € promogao.

A utilizagdo estratégica dos 4 Ps ajuda a visualizar melhor estas varidveis controlaveis e cada item
do composto de marketing tem sua subdivisdes, no produto sdo os testes e desenvolvimento e

qualidade, diferenciacdo, embalagem, marca, servigos, assisténcia técnica, garantias.

No prego ¢ a politica de pregos adotada, determinar métodos descontos, condi¢cdes de pagamentos.
Praga, analisar os possiveis canais de distribuicao, transportes, logistica, armazenamento € na
Promocgao ¢ a propaganda e publicidade, promocao de vendas, relagdes publicas, merchandising,

embalagem/rotulagem!!.

Pode-se analisar melhor estas varidveis controlaveis, percebendo que o produto niao é somente
um bem fisico, tangivel e pode ser intangivel, que vai de acordo com o segmento adotado pela

organizagdo. A praca ¢ o local ou o meio que o produto chegara ao cliente, sendo o canal de

27.
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distribuicdo, intermediando entre o produtor e publico-alvo. A promogao ¢ toda a¢ao desenvolvida
para que o produto possa ser conhecido, através de informacdo clara ¢ objetiva e o preco ¢é
precificar o produto, ¢ importante conhecer a concorréncia no mercado-alvo e o custo total das

acoes utilizadas no composto de marketing'?.

Richers (2000) apresenta outra teoria, a dos quatro As (4 As), sistema integrado que consiste em:
Analise, que visa entender e compreender as forcas que atuam no mercado em que a organizagao
atua. A Adaptacdo, que tem por finalidade ajustar o que foi detectado pela analise. Ativacao: agoes
desenvolvidas para que os produto atinja o mercado e, enfim, a avaliagdo, na qual se avalia estas
acOes no mercado-alvo e se suas expectativas estdo supridas e, o mais importante, realimentar o
sistema com dados atualizados, para que, caso seja necessario fazer ajustes e/ou adaptacdes nos

futuros processos de marketing'?.

O professor Robert Lauterborn apresenta também outra teoria que ¢ a dos quatro Cs (4 Cs), que
sdo: Cliente, que pode ser expresso pelas necessidades e desejos do consumidor. O Custo para
satisfazer o consumidor. A conveniéncia para comprar ¢ a comunicagdo, para manter o cliente
sempre informado sobre a organizagdo. Os 4Cs representam a mesma idéia dos 4 Ps, porém sob
perspectiva diferente, na qual o produto seria Cliente, Custo seria o pre¢o, Conveniéncia a praga e

a Comunicagao seria promogao’®.
2.1.3 Aplicagcoes de Marketing

A organizagdo, com a utilizacdo do marketing, entende melhor qual ¢ o seu negocio e consegue
segmenta-lo, a partir do momento que conhece as necessidades e desejos do publico-alvo.
Consegue responder a uma demanda e através de estudos de cenarios, pode-se avaliar o mercado.
O marketing busca atingir o farget externo, satisfazendo-o e fidelizando-o. E necessario que
ocorra, na utilizagdo do composto de marketing, a sinergia, o envolvimento da organizacdo em

todo o processo.

O inter-relacionamento das areas da organizagdo, orientar todas as pessoas, fungdes
e departamentos, para alcangar esta satisfagdo que ¢ o seu publico-alvo. A instituigdo
comega atuar no seu segmento de forma mais organizada (GRONROOS, 1993, p. 162).

2.2 Comunicacio

A comunicag¢do acontece quando uma ou mais pessoas se interagem e para que a ela se processe de
maneira eficaz ¢ necessario que seja comum as pessoas, ou seja, tenha entendimento do que esta

sendo informado.

Sabendo-se que um conjunto de dados compde uma informacgao e essa busca dar significado aos

dados coletados.

As pessoas ndo vivem isoladas e nem sdo auto-suficientes. Elas se relacionam
continuamente com ouras pessoas € seus ambientes através de comunicagao.

12 MCCARTHY, E. Jerome. Marketing Essencial, 1997, p.46.
13 RICHERS, Raimar. Marketing: Uma Visao Brasileira, 2000, p. 152.
14 KOTLER, Philip. Administragdo de Marketing, 2000, 38;
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Existem trés conceitos preliminares que sdo importantes para a compreensdo da
comunicagao:

1. Dados: é um registro a respeito de determinado evento ou ocorréncia ou pessoa. Um banco de
dados é um meio de acumular conjuntos de dados (um conjunto de nimeros ao formar uma data
ou um conjunto de leras ao formar uma frase), temos uma informagao.

2. Informagdo: ¢ um conjunto de dados com determinado significado, ou seja, que reduz
a incerteza a respeito de algo ou que permite o conhecimento como do ponto de vista
cientifica, envolve um processo de redugdo de incerteza.

3. Comunicagdo: ocorre quando uma informacdo ¢ transmitida a alguém, e ¢ entdo
compartilhada também por esse alguém. Para que haja comunicagdo, ¢ necessario que
o destinatario da informag@o receba-a e compreenda-a, a informagdo simplesmente
transmitida - mas nao recebida — ndo foi comunicada. Comunicar significa tornar comum
a uma ou mais pessoas determinada informagao” (CHIAVENATO, 2003, p.109).

A comunicagdo ¢ a informagado enviada, que s6 ird ocorrer de fato quando acontecer um feedback,
¢ a certeza de que houve o entendimento de quem enviou e de quem recebeu, ambas as partes
entenderam a informacao porque se tornou comum para quem participou do processo, “esse retorno
da informagao recebida — designada — também feedback — € o principal elemento que caracteriza e
dinamiza o processo da comunicacao” (MATOS, 2004, p.42).

Segundo Cahen (2003), a comunicacdo ndo ¢ somente o envio de uma informacdo que
automaticamente terd um retorno. Mesmo porque, ndo necessariamente sera obtido um feedback
podendo ocorrer uma falha no processo durante a emissao da informagao ou at¢ mesmo na coleta
dos dados, fazendo com que a informacdo chegue deturpada ou nem chegue para o receptor,

fazendo com que impossibilite uma resposta.

Estou falando do famosissimo conceito de que A Comunica¢do ¢ uma Via de Duas
Maos. A que vai, levando a mensagem, e a que volta, trazendo a resposta (ou feedback).
E um conceito comodo, falso e extremante perigoso (CAHEN, 2003, p.237).

E importante que as diversas areas da organizacio se comuniquem, utilizando os elementos
da comunicagdo para que possa perceber se foi efetivada ou ndo todo este processo, o que ¢
fundamental para decisdes a serem tomadas, o fluxo de informagdes ¢ intenso, conseqlientemente
as informacdes sdo analisadas para verificar sua veracidade e perceber os impactos que pode causar
na organizagao'”.

A comunicagdo ¢ organizada pelos elementos: fonte, codificador, canal, mensagem,
decodificador, receptor, ingredientes que vitalizam o processo”.

Preferimos identificar nos elementos que formam o processo comunicacional os
condicionantes sociologicos e antropoldgicos que envolvem as fontes, os codificadores, os
decodificadores, os receptores. Saos estes fatores que estio a disposi¢ao das organizagdes
para o ordenamento e cumprimento de metas e objetivos (REGO, 1986, p.15).

2.2.1 Comunicagdo Organizacional
Para Corrado (1994), a comunicagdo na organizagdo ndo ¢ apenas aceitar a informagao que esta

sendo passada, “o papel da comunicagdo é conduzir as pessoas para a a¢ao orientada para a meta,

ndo apenas obter concordancia ou aceitacao passiva das informagdes” (CORRADO, 1994, p.224).

Corrado (1994) ainda afirma que € necessario verificar a veracidade da informagao e que impactos
15 CHIAVENATO, Idalberto. Administragdo de Recursos Hhumanos: fundamentos basicos, p. 109-110, 2003.




ela terd na decisdo e no comportamento de grupos sociais a partir do acesso a informagao,
conscientizando a participagdo e interagdo do homem na organiza¢do como em sua vida social,
fazendo com que a comunicac¢do acabe ocupando dentro de uma organizagdo um grau de certa
relevancia, ela se torna necessaria para orientacao dos seus colaboradores para o mesmo objetivo,
norteando o fluxo das informacdes com transparéncia, abertura de dialogo e procurando agilizar
as informagdes, sem a manipulagdo de dados, ¢ necessario que a informacao seja clara e objetiva,
para um melhor entendimento e participagdo de todos, quando se diz “todos”, principalmente a

participacdo da lideranca e/ou da equipe de staff, e com isso podera alcangar as suas metas'®.

A comunica¢do empresarial norteara o fluxo de comunicagdes internas e externas,
agilizando a transmissdo da informagdo e fortalecendo a cultura de transparéncia e
abertura de dialogo (MATOS, 2004, p.112).

A comunicacdo vem reverter o quadro de muitas organizagdes, que temem ser transparente e por
achar que podem perder a “ordem estabelecida”. A comunica¢do organizacional ¢ um simples ato
de participacdo e interacdo com informacdes claras e levando a todos a almejar a mesma meta,
“a comunicagdo empresarial norteard o fluxo de comunicagdes internas e externas, agilizando
a transmissdo da informacdo e fortalecendo a cultura de transparéncia e abertura de dialogo”
(MATOS, 2004, p.112).

Com o avango da tecnologia, os meios de comunicagdo que sdo utilizados dentro de uma
organizac¢ao, como e-mail, intranet, chat, sao necessarios, para isso tem que acontecer uma mudanga
de comportamento e at¢ mesmo mudanca cultural dentro da organizacao, para que acontega o
feedback, e assim possa ocorrer a somatoria da eficacia e da eficiéncia, que ¢ a efetividade, para
que com isso se torne um diferencial, estimulador e motivador para as pessoas que participam do

processo'’.

E bom enfatizar que dentro da organizagdo € necessario que ocorra a participagdo e interacao entre
os departamentos, para que ela acontega de forma organizada tem que haver uma sinergia, entre

eles.

2.2.2 Sinergia na Comunicacdo

E um esforc¢o coordenado de diversas areas da organizagao, no qual o “todo” ¢ mais importante que
as partes que atuam nele, que contribui para troca de informagdes que busca o mesmo resultado,
facilitando o diagndstico de eventuais problemas e conseqiientemente a solucao destes, ocorrendo

uma reducao de custos, sejam eles financeiros, psicologicos ou de tempo.

Pela sinergia poder-se-ia verificar as ligagdes entre os processos fundamentais da
comunicagdo-producdo, disseminacdo, aquisi¢do e processamento (consumo) — as
estratégias e as taticas, posicionando esses resultados de acordo com os planos
intrapessoal, interpessoal, grupal ou coletivo. Um circuito sinérgico potencializa a
eficacia da comunicagdo empresarial (REGO, 1986, p.43-44).

E importante que se tenha um planejamento para que as tarefas sejam executadas em conjunto com

outras areas da mesma. A sinergia nao ¢ um simples relacionamento de pessoas.

16 CORRADO, Frank M., A For¢a da Comunicagdo: quem ndo se comunica, p. 224, 1994.

17 MATOS, Gustavo Gomes de. Comunicagdo sem complicagdo: como simplificar a pratica da comunicagao
nas empresas , p. 57-58, 2004.




E sempre importante enfatizar que para o trabalho coordenado tem que haver uma sintonia,
imagine no mesmo ambiente, tocando varios ritmos de musicas, axé, rock and roll, samba ao
mesmo tempo, sabendo que estes mesmo ritmos podem ser tocados no mesmo ambiente de uma
maneira organizada e planejada, fazendo com que os ritmos possam ser escutados com clareza,
assim ¢ dentro de uma organizagdo, onde se tem pessoas, cada um com a sua cultura, que tera
como base a cultura da organizagdo, missdo, visao e objetivo para busca de um mesmo resultado
de maneira coordenada, para que quando ocorrer algum tipo de ruido seja facil diagnosticar, para

que a comunicagdo ocorra de maneira objetiva e clara, através da retroalimentacdo e/ou feedback.

A comunicagdo promove a integracdo entre as areas. Sobretudo nos dias de hoje, em que
cada vez mais as empresas sdo organizadas por processos e que precisam buscar sinergia
entre as areas para otimizar o uso de verbas, pessoas e instalagdes, bons sistemas de
comunicagdo, sdo fundamentais para o sucesso dos negécios” (MATOS, 2004, p.136-
137).

Com a sinergia hd possibilidade de adquirir informag¢des e aprofundar em conhecimento
proporcionando uma tomada de decisdo agil e mais acertada ou coerente com qualidade'®, “As
decisdes programadas envolvem situagdes que ocorreram com freqiiéncia para permitir que as
regras da decisdo sejam desenvolvidas e aplicadas no futuro. As decisdes programadas sdo feitas

em reposta aos problemas organizacionais recorrentes” Daft (1999, p.197).
2.3 Endomarketing

Gronroos (1993) relata que endomarketing é uma estratégia de gerenciamento, que busca
desenvolver nos colaboradores da organizagdo uma consciéncia do cliente, ndo importa o seu
segmento, se bens ou servigos. O importante ¢ comunicar e informar primeiro aos clientes internos.
“Toda empresa ou qualquer organizag¢ao tem um mercado interno de empregados que deve receber
a primeira aten¢io” (GRONROOS, 1993, p. 279).

Para Cerqueira (1994), a palavra endomarketing, em si significa marketing para dentro, o que
se torna muito vago devido a abrangéncia do marketing, que visa a difusdo de uma linguagem
cultural propria e homogénea em toda a empresa, para todos os seus funciondrios (colaboradores),

independente do nivel hierarquico.

Para Bekin (1995), endomarketing consiste em agdes de marketing voltada para o publico interno,
colaboradores e/ou funcionarios da organizagédo, visando alcangar o target externo'®. Bekin (2004)
amplia a sua definicdo de endomarketing, sendo agdes de marketing eticamente dirigidas ao
publico interno (funciondrios e/ou colaboradores) das organizagdes e empresas focadas no lucro,

das organizagdes ndo-lucrativas e comunitaria e ambiental®,
2.3.1 Importincia do Endomarketing

Percebe-se que o endomarketing ¢, também, conhecer os seus clientes internos, o que pode ser

chamado de segmentacdo. No marketing, para que esta segmentacdo aconteca € necessario ouvir o
18 STONER, James Arthur Finch, FREEMAN, R. Edward. Administraggo, p. 376, 1999.

19 ENDOMARKETING® ¢ uma marca de propriedade da S.B. & C.A. ¢ registrada no Instituto Nacional de
Propriedade Industrial; BEKIN, Saul Faingaus. Conversando sobre Endomarketing, 1995, p.2.

20 BEKIN, Saul Faingaus. Endomarketing: como pratica-lo com sucesso, 2004, p.




publico-alvo, o que pode ser feito através de uma pesquisa?'. Da mesma forma no endomarketing
pode-se conhecer as necessidades, desejos e com isso buscar a satisfacdo do colaborador dentro
da organizacdo, fazendo com que possa ocorrer o comprometimento, ou seja, a fidelizagdo deste
funciondrio, que ird focar suas agdes no cliente externo. Este comprometimento vai além do termo

popularmente conhecido “vestir a camisa”.

Vestir a camisa € um simbolo verdadeiro? Ora, vestir a camisa ndo significa que a camisa
¢ dada pela empresa. Vocé veste a camisa por que esta consciente — e, ai sim, convencido
— de que aquilo ¢ bom para vocé e para a empresa (BEKIN, 2004, p. 53).

A utilizagdo do endomarketing-mix ou composto do endomarketing vem somar de forma positiva
a busca do sucesso da organizacdo e implementar através da pesquisa realizada quanto as

necessidades, desejos e a satisfagdo do colaborador.

Inkote (2000) defende os 4Cs do endomaketing-mix, que representa como: Companhia,
Coordenadores, Custos ¢ Comunicacao. Tem a seguinte visao: Produto ¢ a Companhia, que sao
as empresas, instituigdes, governamentais € nao governamentais; Os Coordenadores equivalem a
Praga no marketing, em que todos assumem esse papel: chefias intermediarias, lideres de opiniao
ou qualquer outro individuo que voluntaria ou involuntariamente dissemina a nova cultura; Os
Custos podem ser tidos como o Preco: investimentos que a organizacao faz em seu pessoal interno
€ com isso busca o seu aprimoramento e satisfagdo e a Comunicagao Interna e a Promocgao que ird
utilizar das ferramentas deste composto, como, as relagdes publicas, propaganda, for¢a de vendas,
promocgao de vendas, marketing direto e merchandising e com isso atrair, estimular, informar e

aproximar-se dos funcionarios?.
2.3.2 Cultura e Comportamento Organizacional

Cultura ¢ derivagao metaforica da idéia de cultivo, agricultura e a palavra ¢ usada também para
fazer referéncia a sistemas de crengas e praticas. A cultura ¢ vista claramente dentro de uma

organizagdo, que esta muito relacionada a sociedade ou pais em que esta inserida®.

A cultura organizacional, de acordo com Marchiori (2006), ¢ o reflexo da esséncia de uma
organizacao, ou seja, sua personalidade, a formagdo da cultura organizacional esta intimamente
ligada ao processo do conhecimento e relacionamento, ela ¢ essencialmente experimentada por

seus membros de maneira conjunta.

A cultura influéncia os sistemas e comportamentos de uma sociedade, assim como recebe influén-
cia destes. Na organizagdo acontece o mesmo, pois, tratando-se de um sistema aberto que recebe
influéncias do meio ambiente, também pode influenciar esse meio (MARCHIORI, 2006, p. 66).

Para Cerqueira (1994), um dos grandes inimigos que as empresas enfrentam atualmente ¢ a falta
de defini¢ao do seu norte cultural.

21 BEKIN, Saul Faingaus. Endomarketing: como pratica-lo, 2004, p. 138.

22 Extraido e adaptado da apostila do prof. MS. Flavio To6fani. Curso de especializagdo em Marketing e Comu-
nicagdo no UNI-BH.

23 MORGAN, Gareth. Imagens da organizagao, 1996, p. 116; MARCHIORI, Marlene. Cultura e Comunicagio

organizacional, 20006, p. 66.



A subcultura também fara parte da organizagdo, pois ela ¢ formada por grupos heterogéneos, que
ird desenvolver grupos menores e que terdo caracteristicas particulares. Essas subculturas sdo de
facil identificagdo, basta reparar em cada departamento da organizacao e o discurso aplicado por

eles™.
2.4 Terceiro Setor ou Organizaciao nio Governamental (Ong)
A classificagdo dos setores por alguns tedricos e da seguinte forma:

Primeiro setor: o Estado, personalidade juridica de direito publico, encarregado de fun¢des publicas
e essenciais e indelegaveis ao particular (justica, seguranca, fiscalizacao, politicas, etc.); Segundo
setor: ¢ compreendido como as organizacdes do mercado (pessoas fisicas ou juridicas de direito
privado) encarregadas da producdo e comercializagdo de bens e servigos, tendo como escopo o
lucro e o enriquecimento do empreendedor e o Terceiro setor ¢ aquele que congrega as organizagdes
que, embora prestem servigos publicos, produzam e comercializam bens e servi¢os, ndo estatais,
ndo visam ao lucro financeiro como os empreendimentos efetivados, neste estando incluidas,
portanto, as associacdes, as sociedades sem fins lucrativos e as fundacdes. Apesar de o sentido ser
0 mesmo para os termos terceiro setor ou ONGs, a ultima denominacao tem sido mais vinculada
as organizacgdes que tenham suas finalidades direcionadas as questdes que atingem genericamente
a coletividade (meio ambiente, doencas infecto-contagiosas, etc.). As ONGs possuem fungdes
importantes na sociedade, pois seus servicos chegam em locais e situagdes em que o Estado ¢
pouco presente. Muitas vezes as ONGs trabalham em parceria com o Estado, obtém recursos
através de financiamento dos governos, empresas privadas, venda de produtos e da populagdo em

geral (através de doagdes), grande parte da mao-de-obra ¢ formada por voluntarios®.
2.4.1 Diferenciagdo entre Associagoes, as Sociedade Civil sem Fins Lucrativos e Fundagoes

Pela simples leitura dos primeiros artigos do Codigo Civil brasileiro pode-se observar a existéncia
de duas classes de pessoas: as pessoas fisicas ou naturais e as pessoas juridicas, ou seja, reconhece
o Estado, sujeito a direitos e deveres os seres humanos individualmente considerados, pessoa fisica
natural, o agrupamento organizado de pessoas fisicas, sociedades e associagdes, € um patrimdnio
vinculado a um objetivo, as fundagdes. Embora ndo exista grande diferenga pratica ou técnica
entre sociedade civil sem fins lucrativos e associacdes, teoricamente pode-se dizer que os que as
diferencia ¢ o nimero de pessoas e os interesses que as envolvem. Sendo a sociedade civil sem
fins lucrativos, pessoa juridica de direito privado que se forma através da reunido de mais de uma
pessoa e que visa beneficiar outras pessoas; Associagdes sao agrupamentos de pessoas, geralmente
em maior niumero, que, embora possam também visar ao beneficio de terceiros, sempre t€m como
objetivo o atendimento dos proprios associados ou de interesse destes (categorias profissionais,

moradores de um bairro, alunos e pais de alguma escola, etc.); Fundagao, patrimonio que alguém

24 Extraido e adaptado da apostila do prof. MS. Flavio Tofani. Curso de especializagdo em Marketing e Comu-
nicagdo no UNI-BH.
25 Resende, Tomaz de Aquino. Roteiro do Terceiro Setor, 1999, p. 20 e 21; IOSCHPE, Evelyn Berg. 3.Se-

tor: desenvolvimento social sustentado, 2005, p. 25; http://www.suapesquisa.com, Copyright © 2004 — visitado em
02/10/2008.



separa do que lhe pertence para beneficiar, sempre, a outras pessoas que nao o instituidor ou os

administradores da entidade®.
2.4.2 Organizacio da Sociedade Civil de Interesse Publico (Oscip)

A Organizagdo da Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP) ¢ um novo termo que surge
para denominar o conjunto das pessoas juridicas de direito privado sem fins lucrativos, que tem o
interesse social e podem ser financiado, pelo estado ou pela iniciativa privada, para que suportem

iniciativas sem retorno econdmico?’.

A OSCIP pode firmar parcerias, administrar recursos do Erario e obter outros beneficios do
Estado, sem necessidade do atual reconhecimento de utilidade publica e sem tanta burocracia e
empecilhos. Como qualifica¢do, a OSCIP ¢ opcional, significa dizer que as ONGs ja constituidas
podem optar por obter a qualifica¢do e as novas, podem optar por comegar ja se qualificando como
OSCIP mais tem que se enquadrar em alguns objetivos sociais, finalidades, j& estabelecidas na
lei: Promogao da assisténcia social; Promog¢do da Cultura: defesa e conservacdo do patrimonio
historico e artistico; promocao gratuita da educacdo, observando-se a forma complementar de
participag¢do das organizagdes; promocao gratuita da satide; Promog¢do da seguranca alimentar e
nutricional; Defesa, preservacgdo e conservacao do meio ambiente e promog¢ao do desenvolvimento
sustentavel; Promocdo do voluntariado; Experimenta¢do sem fins lucrativos de novos modelos
socioprodutivos e de sistemas alternativos de produ¢@o, comércio, emprego e crédito; Promogao
de direitos estabelecidos, construgdo de novos direito e assessoria juridica gratuita de interesse
suplementar; Promocao da ética, da paz, da cidadania, dos direitos humanos, da democracia e
de outros valores universais; Estudos e pesquisas, desenvolvimento de tecnologias alternativas,
producdo e divulgacdo de informagdes e conhecimentos técnicos e cientificos que julgam respeito

as atividades mencionadas acima.
3 CONCLUSAO

Este artigo fundamentou-se com referéncia bibliografica a fim de compreender a importante
contribuicdo do endomarketing no terceiro setor, e principalmente a motivagcdo dos seus clientes
internos, que sdo de publicos diversificados, como voluntarios e colaboradores, para que atuem
em sinergia e que busquem a mesma missdo, visdo, objetivos, metas e valores. Endomarketing ¢
uma estratégia de gerenciamento com acgdes de marketing eticamente dirigidas ao publico interno,
onde se preocupa em segmentar o seu negocio e com isso alcangar os seus objetivos e metas, e
assim criar ou rever a missao ou valores da organizagdo. A organizagdo ela tem a sua cultura e
subcultura, acdes formais e informais, sdo pessoas com culturas diversificadas em um mesmo
ambiente. No terceiro setor ndo ¢ de outra forma, o endomarketing vem atuar neste segmento para
propiciar o sucesso o qual se propde. O sucesso do endomarketing comeca pelos diretores e/ou

pelos gestores da organizagdo, ou seja, eles tém que estar dispostos a mudanga organizacional e

26 Resende, Tomaz de Aquino. Roteiro do Terceiro Setor, 1999, p. 19; http//www.sebraemg.com.br — visitado
em 02/10/2008; http://www.suapesquisa.com, Copyright © 2004 — visitado em 02/10/2008.
27 Resende, Tomaz de Aquino. Roteiro do Terceiro Setor, 1999, p. 21;http//www.sebraemg.com.br, este site foi

desenvolvido pela SEBRAE Minas © 2007 — visitado em 02/10/2008.



principalmente olharem para os voluntarios e colaboradores como publico-alvo e com a utilizagdo
do composto do endomarketing para ocorrer a sinergia entre as areas da organizacdo, para que as
areas compartilhem da mesma missdo, visdo, objetivos, metas e valores e com isso minimizando
o impacto de resisténcia dentro da organiza¢do. Conhecendo o target interno, suas necessidades
e desejos, certamente conseguira satisfazé-lo, e com isso ele também veste a camisa, ele participa
da organizagdo, pois se ela cresce, ele cresce, os seus objetivos e metas ¢ de acordo com o que ¢
proposto pela organizacdo. O terceiro setor busca a sua sustentabilidade através das organizagdes
do primeiro e segundo setores, que sdo através de projetos pontuais, o endomarketing propicia a
sinergia entre as areas para que ocorram projetos com a participagdo de todos, onde poderd surgir
como, por exemplo, brainstorm, idéias e informacdes que poderdo ser melhores trabalhadas e

alcangarem o mesmo objetivo e metas, ocasionando a sinergia esperada.
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