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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo responder a situacdo do problema de pesquisa que indaga sobre
como o marketing de relacionamento contribui para a efetivacdo de niveis motivacionais dos
colaboradores do Terceiro Setor. Para tanto elege como Objetivo Geral, ressaltar a importancia do
marketing de relacionamento como ferramenta de gestdo e desenvolvimento de estratégias voltadas
para 0s aspectos comportamentais e motivacionais nos colaboradores do Terceiro Setor. Para
alcancar o objetivo proposto foi realizada a pesquisa bibliografica descritiva e uma pesquisa de
campo com o publico alvo de voluntérios, em Organizacdo Nao Governamental que atua na Regido
Metropolitana da Grande Vit6ria/ES. Observamos que o marketing de relacionamento é realizado de
maneira informal, porém enquanto instrumento no processo motivacional, as oficinas de integracéo e
interacdo contribuem de maneira efetiva e eficaz, para que os colaboradores e voluntarios alcancem
os objetivos predefinidos pela organizacdo, com desempenho satisfatério nas transformacées dos
ambientes em que atuam. Concluimos que o cenario de negécios, mesmo do Terceiro Setor requer
nova postura de atuagdo das OrganizacBes Ndo Governamentais e ressaltam a necessidade da
reformulacdo no modo de incentivar e motivar os colaboradores para obter bons resultados nas
atividades exercidas.
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ABSTRACT

The present article has as objective answers the situation of the research problem that investigates on
as the relationship marketing it contributes to the establishing of the collaborators' of the Third Section
levels motives. For so much he chooses as General Objective, to emphasize the importance of the
relationship marketing as administration tool and development of strategies gone back to the aspects
behavioral and motives in the collaborators of the Third Section. To reach the proposed objective it
was accomplished the descriptive bibliographical research and a field research with the volunteers'
white public, in Organization No Government that it acts in the Metropolitan Area of Great Vitoria/ES.
We Observed that the relationship marketing is accomplished in an informal way, however while |
score in the process motives, the integration workshops and interaction contribute in an effective and
effective way, so that the collaborators and volunteers reach the objectives predefined for the
organization, with satisfactory acting in the transformations of the atmospheres in that act. We ended
that the scenery of businesses, even of the Third Section it requests new posture of performance of
the Organizations No Government and they emphasize the need of the reformulation in the way of to
motivate and to motivate the collaborators to obtain good results in the exercised activities.
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INTRODUCAO

Muito se tem falado sobre Organizacdo N&o Governamental nos ultimos anos, uma
modalidade voltada para assisténcia e responsabilidade social, que sdo denominados de
Terceiro Setor. A atuacao das organizacdes deste setor amplia seu espacgo para discussao,
guando se trata de lidar com o voluntariado, recursos humanos e captacao de recursos para
manutencdo de suas atividades. A maneira na qual os problemas sdo reconhecidos,
determina a relevancia com que eles devem ser tratados, e pelo fato de como séo tratados,
0 que gera muita dificuldade no processo de gestédo destas organizacoes.

Nesse contexto, as organizagdes de terceiro setor enfrentam diariamente o desafio de
vivenciar a consolidacdo da proposta de atendimento social, fundamentada pela ideia de
cidadania como valor essencial, numa relacdo que antecipe a sociedade do futuro pautada



na solidariedade, participagdo, responsabilidade, comprometimento, inclusdo e
sustentabilidade.

Com a evolucdo dessa pratica, o terceiro setor desperta hoje, um olhar que vai além da
consideracdo das mudancas em processo no trato da questdo social. O Setor cresceu e
consolidou-se enquanto empresa, e como tal, requer atencdo, planejamentos e gestao
estratégia. Ja ndo cabe, a aceitacdo sem questionamentos, como sendo a organizagdo de
uma sociedade civil, autonomizada do Estado e do mercado, desarticulada do processo
histérico de reforma do capital, construindo uma percepcdo romantica da realidade. O
desafio diario, parte da analise do real, como totalidade histérica que é explorar este novo
conceito e ndo partir de um conceito isolado, procurando sua expressao na realidade
(SANTOS; SILVA, 2012).

No Brasil tem-se observado a proliferacdo destas organizagdes, o que gera duvidas quanto
a seriedade e eficiéncia de muitas que atuam nesse setor, uma vez que, muitos se valem da
emergéncia de um novo modelo de assisténcia e organizacdo social. Em virtude da
demanda, esse setor surge no pais de maneira similar a que ocorre nos paises
desenvolvidos, tanto quanto nos paises em desenvolvimento, impactado pela diversidade
das entidades que o formam e pelos papéis que estas desempenham. As organiza¢6es do
terceiro setor prestam-se a manifestacdo de interesses, valores e crengas distintos, a
execucdo de servicos, e como veiculo de participacdo cidada. A diversidade do terceiro
setor é reflexo da propria pluralidade da sociedade e da sua capacidade de organizacéo e
expressao de solidariedade.

A motivacao e o profissionalismo permeiam todos os ambitos das organizac¢des, inclusive do
Terceiro Setor, essencialmente seus colaboradores que precisam estar motivados e aptos
para atender as mais diversificadas necessidades e alcancar os objetivos elencados. A
obtencdo de desempenho maximizado passa a ser resultado da valorizagdo dos
colaboradores. Para tanto é necessario informar, preparar, valorizar, satisfazer e motivar as
necessidades do publico interno, de maneira que, consequentemente, se obtenham
igualmente contribuintes voluntarios bem informados e comprometidos (SANTOS; SILVA,
2012).

Nesse sentido, destaca-se que um processo de motivacao eficiente, desenvolvido de forma
sistémica e integrada, torna-se uma ferramenta poderosa para incentivar os colaboradores a
produzirem em prol de uma mesma meta, com a mesma finalidade, visando o mesmo
objetivo: o sucesso das metas da organizacdo (SAMPAIO; MORAVIA, 2009).

No discurso de Las Casas (2002) chama atencdo o fato que associado aos fatores
estratégicos insere-se o relacionamento da empresa com gestores, estes com a equipe e
todos com o cliente e demais stakeholders, observando que a manutencdo da motivacéo da
equipe e colaboradores é uma das principais atividades do gestor. Nota-se que mesmo que
0 processo de contratacdo seja dos melhores, em virtude de selegcéo criteriosa e bem
executada, caso ndo haja possibilidade de manter a equipe motivada, sera dificil alcancar
sucesso nos resultados. Observa-se que a motivacdo é um impulso que leva os
colaboradores do Terceiro Setor a trabalhar com entusiasmo, vontade e garra, € interna e
compulsiva, constitui-se na forca que o individuo recebe com resultado de uma satisfacéo
psicolégica no trabalho.

Portanto, cabe ao gestor e/ou supervisor de pessoal, criar condicbes para que isSso
aconteca, tornando o trabalho o mais interessante possivel, delegando responsabilidades,
proporcionando chances de progresso e crescimento. Nesse panorama a motivacdo se
instala como um fator chave para obter crescimento e niveis elevados, tanto em relacdo ao
desempenho individual quanto da equipe é relevante que os colaboradores busquem de



modo permanente novas competéncias para ter progressao nos objetivos. Por sua vez, as
organizacdes ndo governamentais, precisam desenvolver estratégias de motivacao, para os
seus colaboradores voluntarios, incluindo estratégias de marketing de relacionamento,
prémios, cursos, formacao, técnicas de comunicacao, entre outros.

Segundo Argenti (2006, p. 28), a comunicacdo é um dos elementos relevante para gerar
motivacdo, essencialmente quando esclarece para os colaboradores o que deve ser feito,
guando esses estdo em bom desempenho e o que deve ser efetivado para oportunizar
melhorias no desempenho, em caso que o mesmo se apresente inferior ao desejado. O
planejamento de metas especificas, informacdes sobre o progresso em direcdo as metas e
o refor¢co do comportamento desejado estimulam a motiva¢ao e requerem uma comunicacao
eficiente.

Muitos colaboradores e sua equipe de vendas séo fontes basicas de interacdo social. A
comunicacao que acontece dentro da equipe é um organismo imprescindivel através do qual
seus participantes denotam decepcdes e satisfacdo. Logo, entende-se que a comunicacao,
propicia a liberdade para se expressar 0s sentimentos e emocdes, contribuindo para
externar os modos possiveis para efetivar a satisfacdo de necessidades sociais. Mediante
esse contexto, proposta inicial € de abordar as estratégias de marketing de relacionamento
no ambito da relacdo existente entre colaboradores, voluntérios, organiza¢des nao
governamentais, e constituidores solidarios, buscando identificar o processo motivacional
suas possibilidades e seus limites.

Com a administracéo estratégica voltada para captar recursos no Terceiro Setor, efetivando
0 pensamento estratégico na efetivacdo do marketing de relacionamento havera melhoria
consideravel nos niveis de motivacdo, comprometimento, produtividade e qualidade na
empresa. O processo flui de forma objetiva, possibilitando maior transparéncia no todo
administrativo e operacional, gerando maior satisfagdo no retorno profissional e social,
através da relacdo causa versus efeito (CERTO; PETER, 2005).

Ao delinear o controle estratégico de atuacdo dos colaboradores do Terceiro Setor é
necessario verificar os aspectos relacionados a motivagao, capacidade, informacéo e tempo.
A organizacdo deve prover aos gestores e equipes de colaboradores uma base de dados
com todas as informacdes necessdrias ao processo de controle. E ainda promover uma
motivacdo maior e capacitacdo adequada, para analisar seus diferentes niveis, tempo
necessario a ser dedicado ao controle, a avaliacdo da administracéo estratégica, de maneira
gue possam alcancar a efetividade entre resultados e objetivos, propostos pela organizacdo
ao longo do tempo.

Mediante 0 exposto 0 estudo traz como justificativa, uma tematica que por si s6 demonstra
que o marketing de relacionamento pode se constituir em instrumento bastante eficiente
para a melhoria do ambiente interno, bem como um diferencial para incentivo e motivagao,
consequentemente, gera crescimento e conquistas conforme pressupdem Carnevalli e
Tofani (2008). Logo, considera-se que é imprescindivel ampliar os conhecimentos acerca
desta ferramenta.

Portanto, para o universo académico, tanto quanto, para profissionais da administracao,
gestores, supervisores e colaboradores do Terceiro Setor, torna-se relevante ampliar o
conhecimento e desenvolver a consciéncia da importancia do Marketing de Relacionamento,
bem como, das estratégias motivacionais, como apoio na conquista dos objetivos das
organizacbes ndo governamentais, buscando conhecer melhor integracdo com o0s
colaboradores e contribuintes/apoiadores, uma vez que, o valor intelectual de uma
organizacao do Terceiro Setor € um bem indispensavel quando se tem o objetivo de crescer,
concorrer e consolidar-se na sociedade.



Cabe ressaltar ainda como relevancia do estudo a abordagem dos principais problemas que
sdo vivenciados nesse contexto, uma vez que o Terceiro Setor € um campo ainda confuso
em termos de teoria, porem fundamentalmente, na pratica, vivenciam a producdo de muitas
dificuldades e enfrentamentos, principalmente no que se refere a gestdo de pessoas.

Desse modo, o0 presente artigo se mostra como oportunidade para evidenciar as
potencialidades que permeiam o Terceiro Setor no que se refere a gestdo de pessoas,
essencialmente, no &mbito motivacional, uma vez que, a motivagdo vem despontando como
o principal elo na integracdo do contexto social e 0s sujeitos em um processo de
colaboracao e assisténcia ao desenvolvimento humano.

Mediante o exposto o estudo em questdo ganha importancia também, por se tratar de uma
proposta de pesquisa de campo, em que oportunizara a andlise das fontes motivacionais
gue incentivam e promovem O engajamento e a manutencdo dos colaboradores e
voluntariado nas organizagdes ndo governamentais promovendo assisténcia sociocultural
permanéncia de professores de artes cénicas em um projeto sociocultural, assim como, n&do
raro também assisténcia econémica.

A ideia de desenvolver o artigo tem origem no contato com pessoas que atuam no Terceiro
Setor e do conhecimento de diversos relatos revelando sonhos, dificuldades e superacoes,
cuja luta somente acontece, principalmente pela motivacdo de todos os envolvidos.
Portanto, enquanto académicos do curso de administracdo propde-se através do objetivo e
problema de pesquisa analisar as fontes de motivacdes individuais e/ou coletivas
observando diferencas e similitudes no processo de engajamento para o diferencial inovador
da atuacéo do voluntariado no Terceiro Setor.

E notdrio que em todo o momento, o bom desempenho das organizacfes esta diretamente
relacionado a mobilizacao de seus colaboradores e o grau de importancia a eles atribuida.
Nesse contexto se insere o marketing de relacionamento, voltando a atengdo para o
processo interno, para o que ocorre dentro da organizacdo, buscando tornar o colaborador
parte integrante e fundamental do processo.

Ha& uma necessidade urgente de transformar a maneira de pensar e analisar as estratégias
do marketing de relacionamento e motivacéo para clientes internos, implantando uma nova
concepcdo na mente dos gestores/supervisores sobre a concepcéo de trabalho, onde o
colaborador é o principal elo da organizacdo. Desse modo, deve ser valorizado por seus
esforcos por meio de diversos beneficios e principalmente de programas de capacitacao,
incentivo e motivacdo. Partindo dessa premissa, destaca como problema de pesquisa a ser
investigado o seguinte questionamento: Como o marketing de relacionamento contribui para
a efetivagdo de niveis motivacionais dos colaboradores do Terceiro Setor?

Como norte para obter resposta ao problema proposto se elege como Objetivo Geral,
ressaltar a importancia do marketing de relacionamento como ferramenta de gestdo e
desenvolvimento de estratégias voltadas para os aspectos comportamentais e motivacionais
nos colaboradores do Terceiro Setor. Em termos de direcionamento do estudo, selecionam
0s Obijetivos Especificos, a saber: discorrer sobre o Terceiro Setor, concep¢ao, contexto e
especificidades; ressaltar os pressupostos sobre gestdo social, gestdo de pessoas e
Marketing de Relacionamento; e, destacar o processo e as estratégias motivacionais no
ambito de trabalho do Terceiro Setor.

O estreitamento da relacdo entre colaboradores e contribuintes/apoiadores do Terceiro
Setor, constitui-se em fator determinante no processo e sobrevivéncia dessas organizagdes,
através do fomento e incentivos, resultantes do momento de interagdo que se transforma em
instrumento de apoio, generalizados ou especificos, para a compreensao de cada realidade
organizacional.



Nesse cendario como respostas ao problema questionado, destaca-se que a consecuc¢ao dos
objetivos e conclusdo do estudo, pode-se confirmar ou ndo a seguinte suposicao: o
marketing de relacionamento, enquanto instrumento no processo motivacional contribui de
maneira efetiva e eficaz, para que os colaboradores alcancem maiores desempenhos nessa
modalidade de empresa; as transformac@es sociais decorrentes da evolucdo da sociedade e
do cenario de negécios requerem nova postura de atuacdo das Organizagbes N&o
Governamentais e ressaltam a necessidade da reformulacdo no modo de incentivar e
motivar os colaboradores para obter bons resultados nas atividades exercidas.

No que se refere aos procedimentos metodoldgicos trata-se de pesquisa descritiva, que de
acordo com Vieira (2002) e Malhotra (2001), procura descobrir, com a precisao possivel, a
frequéncia como um fendmeno ocorre, sua relacdo e conexdo, com 0s outros. A pesquisa
realiza-se em duas fases, revisdo bibliografica e pesquisa de campo. Fundamenta-se no
meétodo epistemoldgico com dindmicas que apresenta um potencial qualitativo que permite a
organizacao e realizacdo de acgbes integradas entre a pesquisadora e varios colaboradores
das organizacdes de terceiro setor, levando em consideragcdo suas inter-relacdes com os
determinantes motivacionais investigados.

ASPECTOS GERAIS DO TERCEIRO SETOR

Discorrer sobre o Terceiro Setor, sua definicdo e evidenciar seu contexto, identificar suas
especificidades, ndo é tarefa facil. A Constituicdo Federal de 1988 tem como valor implicito
a ideia de solidariedade que, com a légica neoliberal, sofreu graves ataques e que acabou
elegendo o mercado como regulador das necessidades sociais, logo se tem a solidariedade
entendida como consentimento de classe (BRASIL, 1988).

De acordo com Oliveira e Souza (2012, p. 183) o Terceiro Setor é entendido como “[...] um
conjunto de organizacgdes e iniciativas privadas que visam a producéo de bens e servigos
publicos que ndo geram lucros e respondem necessidades coletivas”.

Os valores que direcionam a operacionalidade do terceiro setor e que visam a melhoria na
sociedade, através de vivéncia mais justa e digna tem sido base para investimento em
comunidades caracterizadas pela exclusdo social (FARIA; GIBSON, 2017).

Nesse contexto o Terceiro Setor vivencia em sua pratica a dinamicidade das organizacfes
em geral, onde impera grande competitividade, gerando necessidade de novas alternativas
de motivacdo, aprendizagem e treinamento, de forma continua e produtiva, requerem
imediata adaptagdo as transformagfes dindmicas do cenario econémico, politico e social.
Essa nova postura exige uma inter-relagdo das Organizacdes Nao Governamentais (ONGS),
seu colaboradores e a sociedade, impulsionando continuamente a motivacdo, mediante o
enfrentamento as novas exigéncias, cuja competéncia atribui-se a gestdo de pessoas
(ALENCAR, 2002).

Montand (2002) critica a visdo de solidariedade do Terceiro Setor e argumenta que a
mesma se divide em direito e obrigacdo, entendendo como direito a solidariedade é tida
como opcdo: ser solidaria remete a uma acdo voluntaria, que exige valores individuais
altruistas.

Entretanto, a solidariedade considerada como obrigacdo refere a uma atividade
compulséria, necessaria, exigida por leis e operacionalizada por uma instituicdo gerida,
como no padréo fordista/keynesiano pelo Estado. Esse tipo de solidariedade é que
impulsiona o Terceiro Setor respaldado na caridade, No incentivo motivacional e na
benevoléncia dos investidores.

Desse modo, entende-se que a solidariedade é um instrumento utilizado como fator
motivador no discurso central em defesa do terceiro setor, constituindo-se em responsavel



pelo respeito as diferencas nas necessidades e demandas populares, impulsionadora de
uma cultura altruista, em que empresarios, operarios e demais cidadaos sao levados ou
motivados a perceber a necessidade de contribuir com o proximo; incentivando o
voluntariado e a participacéo solidaria (MONTANO, 2002, p.165).

Mediante o exposto, observa-se que € possivel deparar-se com a solidariedade sendo
utilizada facilmente como instrumento de marketing com a finalidade de motivar o
consentimento do cidaddo na promoc¢do dos servicos do Terceiro Setor. N&o basta
efetivaras agbes, é necessario ter o aval da sociedade em geral, visando beneficios para os
usuarios e o apelo da solidariedade com fim de obter respaldo para sua execucao e direcédo
(KOTLER; LEE, 2010).

No Brasil se confima que a maioria das empresas brasileiras possui uma politica
filantrépica, articulada através de doac¢des estruturadas e ndo esporadicas ou investimentos
sociais, porém as atividades empresariais neste campo no Brasil ainda se encontram em
fase de amadurecimento. Alguns empresarios ndo mais utilizam o termo filantropia, para que
esse tipo de acdo seja aos poucos desassociado de seu antigo conceito, que era
tradicionalmente associado as praticas de ac¢bes caritativas, colocando em risco uma
conotacdo moderna a qual principalmente as entidades sem fins lucrativos querem dar a
este termo, que € a valorizagdo da sociedade civil e seu desenvolvimento através dos
direitos de cidadania, investindo no social e ndo fazendo apenas benemeréncia ou agindo
como um simples doador ou ainda como um mero fornecedor de recursos financeiros as
classes subalternas.

TERCEIRO SETOR: CONCEPCAO E ESPECIFICIDADES

O termo Terceiro Setor insere além das Organizacbes Nao-Governamentais (ONG) as
organizacdes da sociedade civil (OSCIP), os institutos, sociedades ou associacbes e
fundacbes. As Fundacdes sdo as instituicbes que financiam as Organizagbes Nao
Governamentais, através de donativos destinados as instituicdes filantropicas. No Brasil,
existem ainda as fundacdes mistas que realizam donativos para terceiros e ainda
paralelamente realizam seus préprios projetos.

Como Fundacbes compreende-se as entidades juridicas de direito privado, porém nao se
constitui em sociedades. Por sua vez, as sociedades se originam da vontade de individuos
em associar-se, também denominada como Affectio Societatis no &mbito do direito ortodoxo
(classico). As Fundag@es sao criadas provenientes de doacgdo, de um evento de donativo de
um filantropo, um instituidor que destina determinado patrimbénio e o registra para a
efetivagéo de determinado objetivo e/ou finalidade.

Com o advento da fundacéo, surge a necessidade de que o instituidor elabore um estatuto,
normas e regras para seu funcionamento, designando um grupo que devera ser responsavel
pela administracdo do patriménio de acordo com os requisitos de sua finalidade. A partir do
instante em que a fundacdo é estabelecida, o instituidor perde o direito e controle sobre o
patrimdnio destinado a tal feito, o qual passa a ser considerado de forma genérica como
pertencente a sociedade civil. As prerrogativas e especificidades das fundacdes sédo
expressas no Caodigo Civil, a partir do artigo 24 e seguintes (BRASIL, 2002).

Em se tratando de Fundo Comunitario, concebe-se que ao passo de cada organizacdo
empresarial realizar donativos para uma entidade, todas as empresas realizam doacdes
para um Fundo Comunitario, avaliado pelas empresas e através dessa avaliagdo estipulam,
e geram de modo efetivo a distribuicdo do capital. Por sua vez, nas Organizacdes N&o
Governamentais (ONG’s) ndo existe o tipo societario ONG, no contexto do direito patrio.
Para tal entendimento da classificacdo societaria de uma ONG, é necessario em primeiro



momento entender e analisar a sua definicdo que costumeiramente € utilizada, conforme
segue:

A terminologia que compde a sigla ONG’s — Organiza¢gfes Nao Governamentais, foi criado
pela Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU), para designar as entidades ndo-oficiais que
recebiam recursos financeiros de o6rgaos publicos para executar projetos sociais,
fundamentado em uma filosofia de desenvolvimento comunitéario, originadas a partir do
interesses de cidaddos que se organizam para defenderem os direitos da populagéo.

“Seu objetivo fundamental é contribuir para consolidagdo de uma sociedade democratica,
cidadd, justa, igualitaria, que respeite as diferencas, diversidades, e valorize a participacao e
a solidariedade” (PAZ, 1997, p. 177). Para consolidacdo desse objetivo, as ONG’s estao
articuladas as politicas publicas e criam aliancas com a iniciativa privada e o Estado
(FERNANDES, 2004, p. 20).

No que se refere & Organizacdo da Sociedade Civil de Interesse publico (OSCIP) de acordo
com que expressa 0 texto legal, lei 9790/99. Trata-se de grupo e subgrupo, género e
espécie. Ou seja, a OSCIP ¢ distinguida dessa forma por acdo do governo federal,
enunciado pelo Ministério da Justica, a partir da rigorosa analise dos termos descritos no
estatuto da referida instituicdo. Para isso, é imprescindivel que as diretrizes do estatuto
comtemplem os pré-requisitos que versado os artigos 1, 2, 3 e 4 da lei em comento (BRASIL,
1999).

Considera-se que as OSCIPs se constituem no oficial reconhecimento de ambito legal com
maior proximidade do que se entende na modernidade por ONG, essencialmente, em
virtude de se esperar que sejam assinaladas por uma extremada transparéncia de gestao.
No entanto, constituem-se em espécie de alternativa institucional, ndo se configuram em
obrigacgéo.

De maneira geral, o poder publico demonstra pretensdo para manter relacbes com essa
modalidade de instituicdo, uma vez que compartiha com toda a sociedade civil a
responsabilidade de fiscalizar o andamento de recursos e as parcerias publico-privadas.
Mediante o exposto, pode compreender-se que OSCIPs configuram-se em ONGs, geradas
pelar iniciativa privada, que adquirem um certificado do poder publico federal mediante
comprovacao da efetivacdo de determinados requisitos, essencialmente os provenientes de
normas de gestdo com transparéncia. A sociedade tem uma dindmica constante e por isso
nao procuramos esgotar as repercussdes da tematica. Mas acreditamos que estar
preparado intelectualmente e politicamente para enfrentar as novas demandas sociais
resultantes deste contexto tornou-se um pré-requisito fundamental para o cientista social
comprometida com a populagéo usuéria dos servigos sociais (CARDOSO, 2014).

GESTAO SOCIAL E GESTAO DE PESSOAS

Contudo, no cenario do Terceiro Setor, com o decorrer dos anos foi possivel identificar
muitas mudancas e evoluc¢des essencialmente e no que se refere a gestdo de pessoas uma
area que tem aspectos tangiveis e também os intangiveis. E sabido que ter conhecimento e
implementar estratégia de recursos humanos é motivo de exceléncia nas organiza¢cdes com
fins lucrativos, pois significa dar importancia ao capital humano.

A flexibilidade exigida ocorre das incertezas que ocorrem no cotidiano atual, gerando a
necessidade de reestruturacdo de planos de gerenciamento das pessoas. Iniciativas
enfocando a implantacdo de uma série de novas politicas e praticas de Recursos Humanos,

dirigidas a obtencdo da participacdo, envolvimento e comprometimento dos empregados
mediante aos objetivos organizacionais.



Em se tratando da Gestdo de Pessoas, em sua esséncia esta trabalha vislumbrando um
interesse crescente do aumento da capacitacdo profissional dos seus agentes produtivos,
assim como a responsabilidade, a liberdade, a expressao do pensamento e a oportunidade
de certa autonomia individual, procura motiva a auto realizacéo, assim como deve externar o
reconhecimento pelos esfor¢cos despendidos, entre outros aspectos tdo relevantes quanto os
ja mencionados.

Na verdade, trata-se de uma constante busca da valorizacdo de uma nova ética nas
relagbes de trabalho e requerem uma visdo estratégica e global de gerenciamento do
negocio e das pessoas. Constata-se que a area de Recursos Humanos possui razdes
consolidadas que justificam a vantagem competitiva, por meio do foco na qualidade, a qual é
buscada pela exceléncia do servico, que € uma consequéncia do comprometimento do staff.
A minimizacdo de conflitos, custos, problemas, advém das exigéncias do novo clima nas
relacbes de trabalho, haja vista, que a postura de frente do Recursos Humanos pode
oportunizar a empresa vantagens no ambito dos negocios por meio de uma imagem de
responsabilidade social, assim como também pode atrair profissionais de alta qualificacéo
(DUTRA, 2002).

Genericamente, pode-se considerar que 0 novo papel de Recursos Humanos esta atrelados
as transformacgdes macro ambientais, internas e externas a organizacdo. Salienta-se, pois,
gue o embrido das mudancas que impactam na sociedade é de carater estrutural-
institucional, tecnoldgica e sécio comportamental, cada uma influenciando e refletindo-se na
outra. Trata-se de fatores institucionais e aspectos estruturais, que produzem
enfrentamentos de novas caracteristicas organizacionais, que por sua vez, atingem o
trabalhador no @mbito coletivo e individual (ROBBINS 2000).

Embora, a realidade atual exija mudancas constantes e urgentes, ainda verifica-se em
muitas organizagfes empresariais a presenca de caracteristicas tradicionais, paternalistas e
autocraticas, em particular, associadas as fun¢des de controle tipicas de setor de pessoal.
Nas organiza¢cfes com gestéo inovadoras pode-se dizer que estd havendo uma transicao do
paradigma de controle de pessoas para o paradigma de se comprometer com a
administracdo de Recursos Humanos. Observa-se uma percepcdo mais complexa da
administracdo de pessoas, associando e enriguecendo os fundamentos dos novos
paradigmas de Recursos Humanos e propondo a utilizacdo de novas abordagens mais
flexiveis. Segundo Antunes (2006, p. 03):

A transicdo do modelo de controle para o de comprometimento é uma visdo
estereotipada, tendo em vista que o cenario empresarial contemporédneo €
complexo, diversificado e contraditorio. Nesse contexto, é requerido muito mais do
que uma leitura unilateral dos fatos, politicas e procedimentos para a compreenséo e
transformacado da realidade organizacional. A administracdo de Recursos Humanos

precisa assumir multiplos papéis, desempenhando, no caso, fungdes simultaneas.
Esse novo cenério, ainda que de forma timida e pouco sistematizada, cria a necessidade de

um repensar do profissional de recursos humano sobre a sua atuagdo, fazendo uma
releitura do processo de transformacdo de suas fungbes na organizacdo. Deste modo, a
area de Recursos Humanos também passa a buscar a adquirir uma percepc¢ao estratégica,
de producéo de resultados satisfatorios, de informacdo constante e renova¢do no cenario
organizacional competitivo (ROBBINS 2004).

O relacionamento do gestor das Ongs com seus colaboradores, especificamente, na area de
atendimento ao publico, Call Centers, leva em consideracdo que 0 sucesso da organizacao,
€ em grande parte, dependente do nivel motivacional de cada individuo. A maioria dos
atendentes, em qualquer que seja a empresa e seu ramo, requerem incentivos e estimulos
especiais, haja vista, que uma parcela majoritaria destes trabalha sozinha, ndo raro, em



horérios irregulares, passam uma grande parte do tempo em atividade externa, a distancia
do controle e supervisdo direta e constante dos gerentes/supervisores (KOTLER; KELLER,
2006).

Salienta-se ainda que seja de competéncia desses profissionais atuarem como especialista
administrativo, buscando a eficiéncia, eficacia e novas formas de melhorar suas atividades,
0 que consequentemente, leva a reengenharia continua dos processos de trabalho que
administram. Portanto, o cendrio organizacional inovador, configura-se na gestdo da
transformacdo e da mudanca que é desempenhada pelos profissionais de Recursos
Humanos, pela capacidade que estes profissionais possuem para transformar, inovar,
renovar, rever, recriar e criar.

Deste modo os novos papéis dos Recursos Humanos sugerem tanto do suporte estratégico,
como do de prestador de servico, cabendo ao profissional dessa area gerir informacdes e
novas tecnologias transformando-as em estratégias e resultados. Esta atuacdo faz com que
determinadas competéncias tornem-se fundamentais para um gestor de pessoas. Hoje, sédo
exigidas competéncias mais globais do gestor, ao invés de tdo somente as especificas do
cargo de responsavel pelo Departamento de Pessoal. Nesse cenario ainda cabe ressaltar

que: segundo Antunes (2006, p. 09):

A competéncia requerida para a consecucdo dos novos papéis dos Recursos
Humanos é a comunicagao eficaz tanto com a alta direcdo, como com as gerencias
intermediarias, empregados e publicos externos; elaboragdo de critérios e
instrumentos para sele¢do do pessoal requerido pela empresa; definicdo de padrbes
e construcdo de instrumentos para a avaliagdo dos empregados; avaliagdo de
cargos e fungbes da empresa, com vista a identificar os requisitos que devem
possuir seus ocupantes; avaliacdo do valor de cada cargo, para subsidiar as
politicas de salarios e beneficios; elaboracdo de projetos de treinamento e
desenvolvimento de pessoal; conducdo de reunides para orientacdo e discusséao,
bem com para a negociacdo com grupos interno e externo, acerca de assuntos
relativos a RH; Fornecimento de acessoéria a dire¢cdo da empresa e as gerencias nos
mais diferentes assuntos relacionados a area de RH (ANTUNES, 2006, p. 09).

Pode-se considerar que, o perfil dos profissionais se altera, pois além de atuarem com parte
técnica da sua funcdo, também incorporam como atribuicbes a gestdo estratégica das
pessoas, passando a assumir o papel de consultores especializados dentro da empresa,
sendo de sua competéncia, atender as demandas dos demais lideres no que se refere a
Gestéo de Pessoas (ROBBINS 2004).

Logo, pode-se considerar o modelo de Ulrich (2002) como referéncia deste novo cenario,
uma vez que, explicita de forma clara a realidade vivenciada nas organizagdes no que se
reporta aos diversificados papéis a serem desempenhados pelos gestores de Recursos
Humanos, especialmente em face detectar nuances do processo de modernizacdo. Cabe
salientar que as transformacdes elencadas, ndo significam que a funcdo de Recursos
Humanos ira deixar de desempenhar os papeis tradicionais, mas, sim que serdo agregadas
a novos e renovados papéis, mediante as exigéncias crescentes, que evidenciam uma
ampla necessidade da atuacédo de Recursos Humanos ao lado dos colaboradores.
Administrar colaboradores ndo tem mais similaridade com controlar e padronizar. Gestdo de
pessoas reveste-se, atualmente, do envolvimento e desenvolvimento dos mesmos, verifica-
se que:

Nessa nova era 0 que se quer sdo pessoas que, tenham mentalidade global,
aceitando e lidando com as contradicbes da vida, lidando com o inesperado,
abrindo-se para si mesmo e para 0s outros, encontrando significado no trabalho e
permitindo que outros também encontrem. (VERGARA, 2010, p. 83).

Na concepcdo Wiesel (2010) o panorama atual dos mercados denotam tendéncias e
previsées de um futuro cada vez mais breve exigindo para essas realidades profissionais
em constante evolugdo, com atuacdo cada vez mais dindmica, com capacidade de



inovagdo, atencdo e o maior conhecimento e habilidade sobre as tecnologias. Mesmo que
0s gestores de pessoas e RHs, ja se encontram acostumados a ouvir sobre as
necessidades e exigéncias das referidas competéncias, as organiza¢cdes empresariais ainda
convivem com muitos enfrentamentos, se deparam com impactos e muitos problemas
quando se trata de encontrar e contratar novos talentos.

ESTRATEGIAS MOTIVACIONAIS NO AMBITO DE TRABALHO DO TERCEIRO SETOR

E notdrio que as organizagdes estdo inseridas em uma nova ordem econdmica mundial e os
gestores precisam reconhecer que o espirito empreendedor é um dos fatores cruciais para
os resultados. Isso deixara clara a diferenca entre um gestor o comum e outro com talento
diferencial, haja vista, que muitas organizacbes investem em acdes para reter novos
talentos, sendo que o maior problema consiste em encontra-los.

Nesse sentido Wiesel (2010), salienta que € preciso estar atento, ndo apenas dentro da
prépria empresa, como também ao ambiente que a cerca para que possa identificar as
oportunidades de encontrar novos profissionais com talentos que agregam valores ao se
empreendimento, possibilitando apostas significativas e estratégias para resultados
satisfatérios, bem como, contribuam para que o gestor e os empreséarios possam alavancar
seu negocio.

Por sua vez, nas organizacbes sem fins lucrativos varios aspectos tem sido alvo de
intervencdo, mas sao raras, sendo inexistentes bons exemplos deste tipo de organizagéo
que implementam politica de recursos humanos. No entanto, percebe-se que
gradativamente o Recursos Humanos vem assumindo um papel estratégico nas
organizagdes nao-governamentais, embora a passos lentos e maneira bastante timida.
Nesse cenario atenta-se para a responsabilidade das pessoas na aceleracdo desse
processo de mudancas e as estratégias motivacionais para que os colaboradores obtenham
dentro deste modelo de gestéo, resultados eficazes em relagéo a realidade das Ongs.

Nas ultimas décadas, a motivacdo dos colaboradores no Terceiro Setor conquista destaque
nas organizagdes, inclusive com investimentos voltados especialmente para a gestdo de
pessoas associado ao marketing de relacionamento. Isto ocorre em virtude de estar se
constituindo em um fenbmeno que impacta na produtividade dos colaboradores e, desse
modo, como resultado o bom desempenho da instituicdo (SOUZA; LIMA; MARQUES, 2008).
Nesse cenario depara-se com a relacdo aos fatores que promovem a motivacdo dos
sujeitos, embora a literatura ressalte que ndo existe unanimidade entre as teorias
motivacionais no que se refere a percepcao do individuo e nem mesmo ao préprio conceito.
De modo geral, o que ocorre € o estabelecimento de uma ideia central do conceito, que
compreende a motivacdo como sendo o fator que mobiliza e impulsiona o individuo para
realizacdo de um comportamento (SAMPAIO; MORAVIA, 2009).

Em Wiesel (2010), entende-se que a busca de colaboradores e a efetivacdo deste no
exercicio pleno de atuar na arrecadacado e retencdo de beneficios para as organizactes
filantrépicas, tem intima ligacdo com a motivacao, haja vista, que se adentra nas fronteiras
da relacéo do sujeito com o trabalho. Dessa maneira, percebe-se que a motivacdo vem de
dentro, contudo, sem estimulos licitos, continuos e formais das empresas, todo o impulso e
desejo dos colaboradores poderao ser desperdicados e, no decorrer de sua trajetéria, pode
ocorrer o desgaste do compromisso deles com a organizacdo. Portanto, a complexidade
insere-se ndo apenas em encontra-los, reconhecé-los e contraté-los, com também em reté-
los.

Em Maximiano (2002) motivar colaboradores ponderando as suas capacidades,
competéncias, aspiracdes e necessidades sdo algumas das funcBes mais importantes da



gestdo de pessoas em ONGs. A influéncia gerencial sobre os subordinados exige lideranca
eficaz e constante motivacdo da equipe.

E para que isso aconteca € necessario adaptar técnicas de lideranca, motivacao,
comunicacao e interacdo pessoal. A denominag¢do e a enumeracdo dos motivos humanos
sdo quase uma tarefa sem fim, porque elas podem decorrer do comportamento observado.
Nesse sentido, Ulrich (2000) atenta para os multiplos e novos papéis de administracao de
Recursos Humanos, que destaca a relevancia da funcdo amplificada dessa é&rea,
objetivando agregar valor a organizacdo e obter resultados através de uma gestao
humanizada.

O marketing de relacionamento pode ser utilizado como ferramenta de gestdo para
desenvolver a visdo compartilhada em relacdo aos negécios e finalidades da organizacao
nao governamental, desenvolvendo estratégias para a gestdo de pessoas e como atuar
sobre os aspectos comportamentais (motivacdo) nos colaboradores. Portanto, delimita-se
como area de estudo refletir o papel dos colaboradores de uma organizacdo nao-
governamental e o impacto das estratégias de marketing de relacionamento, oportunas e
adequadas, enquanto ferramenta motivacional para a captacdo de recursos solidarios.
Desenvolver o processo de marketing de relacionamento voltado para gestdo de pessoas
com enfoque na motivacdo, fazendo com que os colaboradores do Terceiro Setor olhem na
mesma dire¢cdo, para muitas organizagfes, passa a ser uma questdo de sobrevivéncia. No
entanto, adaptar-se a processos de transformacdo requer um processo de comunicacao,
com a finalidade de alinhar e desenvolver um sentimento de comprometimento de todos as
novas estratégias impostas pelo mercado e pela sociedade.

TERCEIRO SETOR: PESQUISA DE CAMPO

Para atingir os objetivos propostos e responder a pergunta da pesquisa foi feita uma
investigacdo em uma empresa do Terceiro Setor, no periodo de 01 a 15 de outubro do ano
de 2018. A coleta de dados foi realizada por meio de entrevista estruturada, direcionada ao
gestor e a oito (08) voluntarios que atuam na referida Instituicao.

A Instituicdo objeto de observacdo foi a Organizacdo Nao governamental (ONG)
“Sorrisalhacos” fundada em 12 de marco de 2018, com trés colaboradores com vinculo
empregaticio e 15 voluntarios, cuja missdo € atuar na humanizacdo, envolvendo acbes
ladicas, musicais, entretenimento humoristico, muito carinho, atengdo e amor. A instituicdo
encontra-se em consolida¢cdo no Estado do Espirito Santo, com sede na capital Vitoria/ES.
O projeto da Ong “Sorrisalhagcos” teve seu advento fundamentado na necessidade de
organizar acdes de voluntarios, que ja realizavam o mesmo trabalho em outro Instituto e
tinham interesse em participar de uma Organizacdo N&o Governamental com filosofia
diferenciada da qual participavam.

Atualmente o quadro de Recursos Humanos, conta com cerca 65 voluntarios e uma equipe
de quatro (04) integrantes que gerenciam todo o trabalho e organizam todo o periodo de
formacdo de novos voluntarios. Os quatros colaboradores dividem a funcéo de gestores na
execucdao das funcbes de presidente, vice-presidente, secretario e tesoureira.

A populacdo demandada pelo atendimento da ONG é um quantitativo muito alto por plantéo,
a cada domingo sdo atendidas em média 200 a 250 pessoas com praticas interativas. Em
média sdo realizados dois ou trés plantdes por semana, 0 que comporta o atendimento de
600 a 750 pessoas por semana, aproximadamente 2400 a 3000 atendimentos por més,
somente nas visitas regulares aos hospitais, excetuando as acdes realizadas em outras
instituicdes.



As instituicdes Hospitalares em que a “Sorrisalhagos” atua sdo: Hospital Infantil de Vila
Velha (HIMABA); Hospital Infantil Nossa Senhora da Gléria (HINSG); Hospital da Policia
Militar (HPM); e Hospital Estadual de Atencdo Clinica (HEAC). Além dos hospitais
mencionados a referida Ong atua também em asilos, creches, orfanatos e Instituices
publicas e privadas com objetivo de levar alegria através da arte do palhaco.

O atendimento as instituicbes procede através de assisténcia interativa com piadas,
musicas, danca, pequena representacdes acompanhados de simples abragos e mensagens
de apoio. Tudo depende de cada situagcdo, busca-se a maneira mais apropriada para
agregar valor ao tratamento e as atuacdes dos profissionais da é&rea da saude,
oportunizando acfes que alcancam além da capacidade, compreensdo e explicacdo da
ciéncia.

Através da atuacdo da “Sorrisalhacos” a Humanizacdo Hospitalar se mostra como um
complemento ao medicamento, como o estimulo e motivacdo para concretizar solucdes para
gue todos creiam que tudo se pode alcancar, quando se tem fé. E, quando as atividades sao
realizadas com animo e harmonia, quando a sociedade, os profissionais da saude,
familiares e voluntarios focam em uma s6 direcao, propondo igualdade no tratamento para
todos, disponibilizando carinho e atencdo de modo igual, isso se transforma em esperanga e
estimulo que auxiliam na melhora do paciente. A significancia das atividades da
“Sorrisalhago” centra-se no bom resultado que sempre alcanca e nos efeitos que produz
para o bem do ser humano, que se encontra vulneravel. Desse modo, concretiza a vocagao
de buscar através das interacdes com os pacientes o despertar para “[...] o que o ‘mundo’
os fez acreditar terem perdido: ‘Os Milagres exercidos pelas vontades Divinas™
(SORRISALHACO, 2018).

TRATAMENTO E ANALISE DOS RESULTADOS

- PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Da amostra selecionada aleatoriamente para a entrevista e coleta de dados registrou as
idades dos participantes, evidenciando que a idade de 44 anos é a mais predominante na
amostra, seguida pelos voluntarios de 41 anos, conforme ilustrada o Grafico 01, a seguir:

Gréfico 01 Faixa etaria
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Fonte: Autores do estudo (2018)

Em se tratando do género verificou-se que a maioria da amostra € composta por
mulheres, cujo resultado demonstra o Gréfico 02, abaixo:



Grafico 02: Género
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Fonte: Autores do estudo (2018)

Por sua vez, quanto ao estado civil, verificou-se que a maioria é solteiro (a) cerca de 40%,
seguida dos casados com 30%, na sequéncia vilvos com 20% e divorciados com 10%,
conforme representa o Gréfico 03, a seguir:

Grafico 03: Estado Civil
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Fonte: Autores do estudo (2018)

No que se refere a renda familiar, apenas 50% da amostra mencionou os valores os quais
se encontram compreendidos entre R$1000,00 a R$ 8.000,00.

Por sua vez, em se tratando do nivel de escolaridade A minoria possuem Ensino
Fundamental Incompleto e Ensino Fundamental Completo com 10% da amostra
respectivamente, a maioria dos respondentes cerca de 40% dos respondentes possui
Superior Completo, na sequéncia 20% possui Superior Incompleto e ainda 20% dos
entrevistados que possuem especializagcdo, desses 10% € especialista em Enfermagem do

trabalho e outro 10% é pds-graduado em Controladoria e Financas, conforme Gréafico 04.

Gréfico 04: Grau de Escolaridade
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Indagou-se aos entrevistados, quantos se encontram em pratica de atividade remunerada,
cujo contexto é ilustrado no Gréfico 05, a seguir:

Grafico 05: Atividade Remunerada
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Fonte: Autores do estudo (2018)

Do contingente que atuam na instituicdo observada a grande maioria constituem-se em
voluntarios, como na amostra evidencia um percentual de 80%, seguidos igualmente de
10% para gestor e colaboradores conforme ilustra o Grafico 06, a seguir:

Grafico 06: Funcao dos entrevistados
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- PERCEPCAO DO VOLUNTARIADO

Para descrever a concepcao e percepcao do voluntariado indagou a esses, 0 que, e como,
chegaram e engajaram na ONG “Sorrisalhaco”, aproximadamente 50% ressaltaram que foi
através de amigos. Um dos voluntérios ja atuava em outra instituicdo que proporcionava
suporte de alimentos a uma entidade infantil e coincidiu de encontrar a equipe da
“Sorrisalhago“ em atividades e se interessou em participar. Situacdo semelhante ocorreu
com outro voluntario que ja atuava em outra Ong e decidiu mudar para atuar na
“Sorrisalhago” por ter maior identificagdo com o perfil do trabalho desenvolvido. Por sua vez,
também se encontram pacientes que por ocasido de manifestar seu depoimento acerca da
atividade da referida ONg, se deparam com a oportunidade de ser tornarem voluntarios.
Essa situacdo especifica envolvem 20% dos respondentes, e os demais 30% chegaram até
a “Sorrisalhago” através de pesquisas na internet e redes sociais.

Ao questionar sobre a fungdo que ocupam na referida Ong, a maioria tem a concepcao de
gue sao voluntarias (0s) com a responsabilidade de levar sorriso as pessoas, revestem-se
de uma ideologia de fazer a diferenca na vida dessas pessoas ou pelo menos deixa o fardo
mais leve através da alegria que transmitem por ocasido das visitas. Os voluntérios (as) se
atribuem a funcéo de palhagos voluntarios, sendo um dos voluntarios o personagem do Dr.
Branco.

Os voluntarios desenvolvem essa atividade porque acreditam na importancia de servir o
outro como uma dadiva de Deus sente-se em paz e feliz fazendo parte dessa acéo proativa,



gue é uma via de méo dupla, uma vez que proporciona crescimento pessoal, o prazer de
ajudar o proximo, exercicio de cidadania de alguma forma beneficiando a sociedade.

A expectativa de beneficios dos participantes na “Sorrisalhago” ao desenvolverem suas
atividades a maioria tem foco em proporcionar melhorias no dia das pessoas e com isso
renova a sua propria alegria e a esperanca assim como a dos pacientes. Outra questdo em
destaque é a oportunidade de conhecer novas realidades que auxiliam na superacao de
obstaculos pessoais. Assim parte-se do principio que ao humanizar o ambiente, minimizam-
se as dores do outro e esses gestos de solidariedade podem servir de exemplo as futuras
geracgles para que se sintam motivados a pratica do bem.

Os participantes da Ong revelam que a importancia do trabalho que realizam ajuda a formar
uma percepcao diferenciada dos problemas e da vida. Além de propiciar uma forga incrivel
para seguir em frente. Reveste de significAncia o levar um sorriso para aquele que sofre.
Trata-se de viver a resiliéncia, passa a respeitar mais o seu proximo, quando se coloca no

lugar dele.

[...Jerucificar s6 aumenta as chagas porque ndo fortalecer uma alma... a vida e um
plantio e uma colheita continua real ..porque n&do, ndo fazer o bem... isso sempre
que me pergunto quero ser melhor pra mim mesmo todos os dias e impactar a vida
das pessoas independente que seja em hospital, na ong, isso € um estilo de vida
que me proponho a fazer pois quando damos espac¢o Deus nos faz eternizar na vida
das pessoas creio nisso... Ndo temos sorte somos abencoados por poder dividir o
dom que Deus nos deu... [...]J(FALA DA VOLUNTARIA n° 3, 2018).

s

Também se depara com a compreensdo de que € importante trabalhar valores como a
compaixdo e a solidariedade, amor ao préximo, que sdo acfes que se revestem de
significancia espiritual muito grande, transformando pessoas. Em se tratando da motivagéo,

foco central desse estudo observou-se que sentir-se (til para alguém ja se torna motivador:
NOs sabemos que muitas vezes somos a Unica visita daquela pessoa. Saber que
estdo esperando por nos e que fazemos a sua alegria. Ganhar um sorriso ou uma
gargalhada de alguém que esta doente, com dor e com medo, ndo da para colocar
no papel, precisa estar la e simplesmente sentir(FALA DA VOLUNTARIA n° 1, 2018).

O enfrentamento com problemas maiores, como a incerteza do amanha, ou diversos outros
conflitos proporcionam aprendizados, reconhecimentos, gratiddo a vida, a Deus, isso
intensifica e amplia os valores das pessoas e por si s6 esses valores motivam a continuar, a
voltar sempre, para recolher sorrisos a maior de todas as motivagdes. E uma forma de
tornar a sociedade melhor, mais compreensiva e digna.

Ao guestionar sobre os aspectos mais importantes em uma ONG, a maioria com 60% dos
respondentes, consideram a realizacdo do trabalho eficiente e de qualidade, seguido por
20% que apontam para a transparéncia, sendo 10% consideram importante a area de
atuacgao, e 10% que consideraram “Outros” aspectos como importante na atuagao da ONG,
referem-se ao respeito entre os voluntarios, o resultado é ilustrado no Grafico 07, a seguir:

Grafico 07: Aspectos Considerados Importantes na ONG
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Entre os itens mencionados como principais indagou-se qual foi o responsavel por motivar
ao respondente a contribuir na ONG, novamente foi destaque com a maioria do percentual
de 50% o trabalho eficiente e de qualidade; seguidos por 30% dos respondentes que foram
motivados pela area de atuacdo e os demais 20% motivaram-se pela transparéncia da
Organizagéo “Sorrisalhago” conforme ilustra o Gréfico 08, a seguir:

Grafico 08: Aspectos que mais motivaram para contribuir com a ONG
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Fonte: Autores do estudo (2018)

Ao indagar aos respondentes se estes procuram manter-se constantemente informados
sobre as atividades da Ong, a grande maioria 90% se esforcam para tal, apenas 10%
respondeu que ndo busca informagfes constantemente, como demonstra o Gréfico 09,
abaixo:

Grafico 09: Procuram estar constantemente informado sobre o trabalho da ONG?
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Fonte: Autores do estudo (2018)

Em se tratando das expectativas dos voluntario-colaboradores da “Sorrisalhago” todos
desejam que a organizagdo tenha expansdo expressiva com recrutamento de pessoas
comprometidas na assisténcia com qualidade e humanismo e assim possam ajudar cada
vez mais pessoas, levando alegria, respeitando as diferencas de cada um, tendo em mente
um Unico objetivo que a promocao de acdes de qualidade.

Em se tratando das limitacdes identificadas na pesquisa a maioria se refere em relacdo ao
tempo doado a ONG, que em muitos casos devido aos compromissos profissionais
encontram dificuldade para atender a agenda e se dedicarem de forma mais ampla as
atividades da ONG. Alguns também ressaltaram a necessidade de se prepararem melhor
para atuar como palhaco, controlar o ambiente e se aprimorar no quesito improviso. Alguns
voluntarios séo portadores de patologias limitantes como a Fibromialgia que proporciona
dificuldades em certos movimentos como deitar no chdo e levantar rpido e na atuacdo do
palhaco é preciso estar preparado para o inesperado em cada ambiente, com cada
paciente.

Contudo essas limitacdes se ampliam mediante as inimeras dificuldades enfrentadas
enquanto voluntarios (as) tais como: aprender a lidar com o sofrimento do outro, sem se



deixar afetar; ndo conseguir controlar o que ocorre no ambiente; caréncia de auxilio nos
custos (passagem de 06nibus) disponibilidade de tempo e locomocéo para a realizacdo de
estudos constantes e reciclagem periodica; e a falta de apoio dos 6rgdos governamentais.
Ao questionar quais aspectos poderiam melhorar a motivacdo do colaborador/voluntario, a
grande parcela se sente altamente motivados para as atividades, poucos fizeram
observacdes que devem ser levadas em consideragdo tais como: treinamento direcionado
para melhoria da postura, empatia e cordialidade para com o outro; realizagdo de estudos e
workshop; promover encontros e debates com os gestores, colaboradores e voluntéarios,
para desenvolver maior interacdo e integracdo dos membros; e o crescimento e
reconhecimento da “Sorrisalhaco”. E ainda, em virtude de uma parcela ndo possuir recursos,
por se encontrar desempregado, o auxilio de custos para locomocédo, favorece e motiva
coibindo a frustracdo, ja que em algumas situacdes, o0 voluntario se encontra extremamente
motivado, mas sem condi¢Bes de subsidiar o custo de transporte para realizar as atividades.
Os respondentes foram unanimes ao afirmar que Ong oferece treinamento com finalidade
de melhorar a atuagéo dos voluntarios e colaboradores, além da preparacdo de inicial por
meio de uma oficina de ingresso na Ong “Sorrisalhago”, também sédo realizadas palestras,
aulas e oficinas teatrais, treinamemto, orientacéo, avisos e direcionamentos.

Em se tratando de motivar e estimular a sensibilidade dos voluntarios, beneficiando o
atendimento a captacdo de recursos, essas ag¢fes sdo incentivadas pelos proprios
voluntarios, colaboradores e pela direcdo da Ong. Evidencia-se que sempre que necessario,
sdo realizadas campanhas, pedagios, arrecadacédo de produtos como fraldas e alimentos,
entre  outros recursos com amigos e a coletividade. Também sdo utlizados como
instrumento de captacdo de recursos 0s grupos de whattsapp que proporciona uma
interacdo muito grande entre os participantes, estimunlando o estudo e o aprimoramento. Ao
final de cada visita é realizada uma reunidao de feedback para alinhar o que podera ser
melhorado, quais as dificuldades vivenciadas e as novas oportunidades percebidas. A partir
do resultado do feedback, busca-se a captacdo de recursos para as agfes seguintes,
essencialmente se forem realizados em asilos e orfanatos.

- PERCEPCAO DO GESTOR

Os valores cultivados na ONG envolvem Amizade, Respeito, Solidariedade, Gentileza e
Empatia que quando aplicados transformam o dia ndo apenas de quem os recebem, mas
também de quem os pratica. Em se tratando da politica de Recursos Humanos, a ONG
“Sorrisalhago” trata seus colaboradores com a aplicagdo dos mesmos valores que norteiam
a sua filosofia, a constante préatica de olhar o outro, criar um ambiente agradavel, fortalecer
lagcos de amizade e assim se consolida a motivagdo na pratica do voluntariado.

Em contrapartida a Ong requer dos seus recursos humanos o compromisso, uma vez que,
muitas pessoas tendem a achar que por se tratar de um trabalho voluntario, sem
remuneracao, podem ir quando desejam. Porém, para que o trabalho seja bem realizado, é
preciso ter compromisso com as responsabilidades e as atividades assumidas, esses dois
fatores sdo imprescindiveis. Somente com compromisso e responsabilidade de todos, sera
possivel melhorar sempre a organizacao e resultados serdo alcancados, mantendo firme a
pratica do voluntariado.

Para se tornar voluntario da “Sorrisalhago”, além da ficha de inscricdo o candidato realiza
uma entrevista por um dos colaboradores que informa todo o procedimento da ONG. A
segunda etapa consiste na participacdo de oficinas onde o novo voluntario recebera
instrucdes de como é realizado o trabalho dentro das instituicdes e recebem nocdes dos
valores aplicados. Nessas oficinas os voluntarios conseguem desenvolver a percepcao se



se possuem identificacdo ou nao com as atividades de um “Palhacgo voluntario”. A disciplina
e a boa vontade de proporcionar alegria as pessoas € o que mais se leva em consideracao.
Os sentimentos e aspectos motivacionais que norteiam as acbes dos colaboradores e
voluntarios tem como énfase a compaixao pelo proximo, e acima de tudo amor, cada visita é
um novo contato, ndo sabe o que ir4 encontrar em cada instituicdo, e isso é preciso ser feito
com bastante carinho e amor. Quando as pessoas buscam conhecer o trabalho da
“Sorrisalhago”, e a partir desse contato passam a se conscientizar da certeza de tratar do
trabalho que buscam para si, 0 que ja consiste em motivacao, e a cada acgdo realizada se
torna novo motivo para querer participar mais vezes.

Em termos de gestdo ressalta que o Instituto é administrado por um grupo de quatro
pessoas, com func¢des definidas, mas conversam entre si, sobre as decisdes a serem
tomadas de modo que nenhuma decisdo seja tomada de maneira arbitraria. A funcédo da
equipe de gestores é direcionar as acfes do instituto de acordo com o0s propdsitos
estabelecidos, porém todos os voluntarios s@o incentivados a participarem expondo
sugestdes e opinides sobre qualquer assunto.

O gestor destaca que um dos principais desafios € a realizacao constante de oficinas de
formacdo de novos voluntarios, que tem como objetivo manter o grupo em constante
motivacdo, uma vez que, depois de algum tempo, nem todos os que concluem as oficinas
seguem ativamente nas atividades, seja por questfes pessoais, de trabalho, entre outros.
Portanto, formar voluntarios € o que permite a “Sorrisalhago” seguir sempre fazendo seu e
buscando, se possivel recrutar mais pessoas.

As dimensbes das acbes dos gestores e colaboradores no desenvolvimento das atividades
essenciais da ONG abrangem tanto as entidades que recebem as visitas rotineiramente,
como as cidades mais distantes, que por ndo terem habitualmente a vivéncia com essa
modalidade de voluntariado ao terem contato com a presenca da ONg em visitas especiais
eventuais ficam encantada com a presenca. E, muitas vezes essas visitas geram beneficios,
as pessoas se familiarizam com a pratica do voluntariado e outros grupos se despertam a
desenvolver as mesmas ag¢fes ou outras similares nas cidades visitadas. Para desenvolver
as atividades, divulga-las e ampliar a area de atuagcdo a “Sorrisalhaco” utiliza as redes
sociais e distribuicdo de folders do instituto, com a finalidade de mostrar a filosofia e fazer
com gue mais gente conhecga o trabalho, procurando agregar experiéncia as atividades com
aperfeicoamento, implementando cursos e oficinas na area de voluntariado e palhacaria.
Essas ferramentas proporcionam melhor qualidade no trabalho.

De acordo com as informacdes do gestor a ONG possui um Estatuto, que direciona todas as
atividades da Instituicdo e cabe aos gestores em todas as suas a¢Oes tomar as decisdes e
transmitir aos que participarem delas o planejamento. Portanto, toda a acdo precede
informacfes que devem ser participadas a todos colaboradores e voluntarios para que
todos os procedimentos e o0s resultados sejam realizados em conformidade com os
interesses predefinidos no Estatuto.

Dentre os voluntérios existem coordenadores e lideres para o cumprimento de metas pré-
estabelecidas pela ONG, ou seja, em cada visita ou acdo ha uma lideranca que recebe
instrucBes e apoio para que os resultados alcancados sejam de acordo com os valores e
objetivos da instituicdo. Nesse contexto, o estabelecimento e a execucdo das etapas das
atividades da “Sorrisalhago” ocorrem com a determinacao da instituicdo que sera atendida
na semana, em cada visita ou acdo elege-se um responsavel que organiza a equipe para
tracar as estratégias com foco nos resultados esperados, sempre com apoio e orientagdo da
direcdo para que o0s objetivos sejam alcancados. Muitas vezes, de acordo com a dimenséao



da atividade executa e o porte da instituicdo, o planejamento € realizado meses antes do
evento.

Com relacdo a método de avaliacdo de desempenho dos voluntarios a ONG nao aplica
nenhuma avaliacdo individual, dado a diversidade de tempo, a capacidade e nivel de
entrega que cada voluntario disponibiliza que difere de acordo com cada realidade, tempo, e
compromissos profissionais e pessoais além do voluntariado. Contudo, o gestor ressalta que
é realizado um trabalho de maior aproximacdo com 0s mais ausentes, dando atencgéo e
oportunidade de participar de mais acées em conformidade com o seu tempo disponivel.
Como tracos principais na postura do empreendedor e gestor Social de uma ONG,
evidencia-se que o principio basico tanto do gestor quanto do voluntariado & “[...] o amor,
ninguém consegue fazer um bom trabalho, se ndo amar o que faz e néo ter
comprometimento com os valores pregados pela Instituicdo, os resultados ndo serdo
satisfatérios”(FALA DO GESTOR ENTREVISTADO, 2018).

Em se tratando de planos tracados para o futuro, o gestor destaca que no momento a
atividade principal, consiste na realizacdo de visitas semanais aos Hospitais jA mencionados
nesse estudo, e, visitas periédicas predefinidas aos orfanatos, asilos, creches e escolas.
Contudo, a expectativa € de em um futuro proximo expandir as visitas para outras
localidades, criando nucleos da ONG em outras regifes; outro projeto € conseguir um
espaco fisico adequado, para poder oferecer aulas de esportes e cultura para as
comunidades menos favorecidas, essas sdo as principais metas que a ONG almeja
concretizar futuramente.

CONCLUSAO

A motivagdo ganha cada vez mais reconhecimento no ambito organizacional, e no Terceiro
Setor tem se constituido no instrumento principal para a manutengdo dos recursos
humanos. Este estudo permitiu alcancar o objetivo geral proposto incialmente, a medida
gue, no decorrer da elaboracdo do referencial teérico ressaltou a importancia do marketing
de relacionamento como ferramenta de gestdo e desenvolvimento de estratégias voltadas
para 0s aspectos comportamentais e motivacionais nos colaboradores e voluntarios do
Terceiro Setor. Também foi possivel evidenciar a resposta para a pergunta do problema de
pesquisa que levanta a questdo de como o marketing de relacionamento contribui para a
efetivacdo de niveis motivacionais dos colaboradores do Terceiro Setor. Desse modo
confirmou-se a suposicdo elencada de que o marketing de relacionamento, no processo
motivacional contribui de maneira efetiva e eficaz, para que os colaboradores e voluntario
alcancem maiores desempenhos e promovam as transformacgdes sociais nos ambientes em
gue atuam. Na Organizacdo Nao Governamental observada isso ocorre através de reunides
de interacéo e integracao, oficinas, entre outras atividades. Considera-se que em virtude da
evolucdo da sociedade e do cenario de negdcios, atualmente exige-se nova postura de
atuacdo das Organizacbes N&o Governamentais evidenciando a necessidade da
reformulagdo no modo de incentivar e motivar os colaboradores para obter bons resultados
nas atividades exercidas. Conclui-se que a realidade exige eficiéncia, eficacia, planejamento
e qualificagcdo das organizacbes do Terceiro Setor. Requer abertura para atualizacdo e
reciclagem de profissionais de recursos humanos, de atuacdo participativa traduzidas em
propostas e alternativas direcionadas a descentralizacdo do poder, a democratizacdo das
informacBes, ao crescimento profissional das pessoas, tanto colaboradores quanto
voluntarios e as justas recompensas mediante as suas contribuicdes. Estes novos tempos
demandam atuacao integrada, articulada e participativa e requerem a definicdo de objetivos
e prioridades que mantenham em alta o incentivo e a motivagdo dos recursos humanos.
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APENDICE A: QUESTIONARIO — FUNCIONARIOS/VOLUNTARIOS

PERFIL DOS FUNCIONARIOS/VOLUNTARIOS

IDADE: anos.

SEXO: ( )Feminino () Masculino

ESTADO CIVIL: ( ) Solteiro(a) ( )Casado(a) ( ) Divorciado(a)
( ) Viavo (a)

RENDA FAMILIAR:

ESOCLARIDADE:
( ) Ensino Fundamental Incompleto
() Ensino Fundamental Completo
( ) Ensino Médio Incompleto

() Ensino Médio Completo

() Superior Incompleto

() Superior Completo

( ) Especializacéo

ATIVIDADE REMUNERADA: ( )Sim () Né&o

Como chegou até a ONG?

Qual a sua fungéao?

Por que vocé trabalha na ONG?

Que beneficios espera com sua atividade?

Qual importancia desse trabalho para vocé?

O que te motiva na realizagdo deste trabalho?

Que aspectos vocé considera mais importantes em uma ONG. Enumere de 1 a 3,
conforme o grau de importéncia.

() Transparéncia (informacdes que a instituicdo repassa para divulgar e prestar contas de
seu trabalho)

( ) Trabalho eficiente e de qualidade

( ) Area de atuacgéo

( ) Outros:
Qual aspecto que mais te motivou a contribuir com a ONG?
() Transparéncia

() Trabalho eficiente e de qualidade

( ) Area de atuacgéo

() QOutros:
Vocé procura estar constantemente informado sobre o andamento do trabalho da
ONG?

( )sim ( )néo

Quais as suas expectativas na ONG?

Quais as limitagdes no exercicio de suas fungdes?

Quais as maiores dificuldades enfrentadas enquanto voluntaria?

O que poderia melhorar a sua motivacao?

Recebe treinamento visando melhoramento da postura, aumento da empatia e
cordialidade?

E motivada e estimulada a sensibilidade dos voluntarios, beneficiando o atendimento
a captacao de recursos? Como?



APENDICE B: QUESTIONARIO — COLETA DE DADOS - GESTOR
PERFIL DOS GESTORES

Sexo:

Idade:

Escolaridade:

Cargo que ocupa ha organizacao:

Tempo que esta no cargo:

Experiéncia na atividade:

1. Na sua percepc¢do gquais valores sao cultuados na ONG.

2. A ONGs tém planos tragados para o futuro? Quais? pode falar sobre eles?

3. No que se refere a politica de Recursos Humanos, forma com que a ONG trata seus
colaboradores e permite que os mesmaos atinjam o0s seus objetivos?

4. O que a ONG exige dos seus recursos humanos e o que oferece a eles?
5. No que tange a escolha dos colaboradores e voluntérios o que levam em conta?

6. quais sdo os sentimentos e aspectos motivacionais utilizados para nortear as
acdes dos colaboradores e voluntarios?

7. Qual estilo de lideranca utilizado pela gestédo visando manter em alta a motivacao?

8. Quais os principais desafios e as maiores dificuldades da gestdo com relacédo a
manter colaboradores e voluntarios ativos e motivados?

9. Quase as dimensdes que abrangem as acOes dos gestores e colaboradores no
desenvolvimento das atividades essenciais da ONG?

10. Quais as as ferramentas da gestdo social utilizadas na ONG?

11 Quais as estratégias utilizadas pela direcdo/gestdao da ONG para coordenar, liderar,
motivar e tomar decisfes, em consonancia comos objetivos de seu trabalho?

12. Dentre os voluntarios existem coordenadores e lideres para o cumprimento de
metas pré-estabelecidas pela ONG? Como funciona?

13 Pode descrever como se estabelece e se executa as etapas do trabalho na ONG?

14. A ONG possui algum método de avaliacdo de desempenho, pautada na eficiéncia e
eficacia, na efetividade e no impacto de suas atividades? Como funciona?

15. Quais os principais tracos na postura do empreendedor/gestor Social?



