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“Coragem é manter a classe sob pressão”.
 (KENNEDY JOHN , 1963).
RESUMO
A temática do endomarketing tem importância no trabalho remunerado, mas também no serviço voluntário, sendo assim foi explanada a teoria e diagnosticado a qualidade de comunicação deste ambiente, a qual se compromete este estudo de caso. Na metodologia a parte teórica exposta através de pesquisas bibliográficas com variadas opiniões de autores quanto ao tema, ferramental proposta de maneira quantitativa, com questionário de quinze perguntas com respostas de múltipla escolha; aplicado a um grupo de pessoas frequentadoras dos grupos de crescimento. Será proposto diagnosticar os problemas, causas e efeitos destes a partir de três perguntas, que questionam o nível de conhecimento quanto à: missão, princípios e valor; assim como, investigando os meios de canais de comunicação utilizados e seu prazo de entrega é coerente.  Buscou-se entender se houve algum núcleo de apoio, além do administrativo, para ser base para o círculo de pessoas envolvidas nesta área voluntária. Há altos níveis de satisfação para estes assuntos quando abordados, todavia se entende que há pouco planejamento e estratégia para intensificar o assunto de comunicação interna, que precisa de estrutura para gerar um bom encaminhamento de cada mensagem gerada, como também ter uma boa recepção. Para que haja uma boa recepção é uma necessidade motivar cada indivíduo da área para se prontificar e fazer parte do meio a qual emiti diversas mensagens, resultando como um todo numa boa comunicação interna.
Palavras-chave: Endomarketing. Comunicação interna. Diferenciações.  Serviço Voluntário. Motivar.
1 INTRODUÇÃO
Surge nos dias de hoje uma palavra no que se refere à comunicação interna estratégica: o endomarketing determina tornar estável a motivação do funcionário, que em uma nova política é conhecido como cliente estabelecendo novos valores como dignidade, responsabilidade e liberdade de iniciativa.

Conforme Brum (2000, p. 29):
A empresas que experimentaram trabalhar o seu público interno neste sentido conseguiram muitos resultados, entre eles o tão desejado “marketing intuitivo” praticado por todo funcionário capaz de falar da empresa na qual trabalha com brilho nos olhos. Afinal, “gostar do que faz” não deve ser um ponto de partida, mas um ponto de chegada para todo e qualquer ser humano.

Todavia existe saliente diferença em trabalhar com empresas privadas, comparado á instituições em que são definidas por um trabalho voluntário. O local escolhido para a pesquisa é uma instituição religiosa, a qual possui várias ramificações de trabalhos voluntários, aonde a área abordada foi a de ensino deste local. A forma que os alicerces do endomarketing se expressam como motivação e a forma que a mensagem é entregue ao receptor gerando a comunicação interna, observados abaixo.

Há um novo sentido que metamorfoseia a forma, que os clientes internos em frente as suas atividades, aonde ao invés de traçar metas requeridas restritas ao serviço, seguem a motivação oriunda de forças interiores, desencadeadas a partir do acionamento da mente e do coração destes; sem deixar de esquecer que os programas que autodesafiadores de seus colaboradores com diferentes funções podendo ser mais motivadores do que apenas oferecer prêmios. (BEKIN, 2004).
  O bem-estar físico referente à estrutura, ambiente e financeiro, ligados aos integrantes de determinado local são de mais fáceis de serem contornados, comparados ao bem-estar psíquico complexo, entretanto solucionável ao pensar a forma que a comunicação interna ocorre como opções, de acordo Brum (2003, p. 28):      

a) Criar e manter canais de comunicação abertos e diretos para fazer fluir as relações profissionais com clareza de regras, mensagens e papéis;

b) Respeitar as diferenças existentes entre as pessoas e utilizá-los como fonte de crescimento e não de atrito.
A informação sempre deve ser enfatizada, por ser considerado produto da comunicação interna, estrategicamente para vincular público interno, com determinada organização, sendo preciso transferir a informação com linguagem simples e cara, resultando numa decodificação lida de maneira rápida e eficaz; quando propiciado pela localização estratégica, e com manutenção junto com apelos visuais sendo expostos pela padronização e periodicidade. (BRUM, 2010).
Diante deste cenário buscou-se responder a seguinte pergunta de pesquisa: É possível se estabelecer o endomarketing no trabalho voluntário?

Pensou-se nesta temática para ser abordada, pois se quebra paradigmas, na questão de expor a necessidade de analisar a existência do endomarketing. Neste cenário de trabalho voluntário, analisar a qualidade que esta forma de ação social ocorre, e quando necessário se compromete em incentivar a atitude de investir neste novo ambiente.   
A partir destes fundamentos encontrados no endomarketing, este artigo buscou abordar e expor a realidade e os dilemas carregados, no ramo teórico e no prático; os quais quando se encontram não se neutralizam mais se contestam nos instigando a traçar resoluções cabíveis ao diagnóstico analisado por meio deste estudo.

Este artigo se se comprometeu a expor a realidade da comunicação interna, sobre a ótica dos colaboradores envolvidos no campo de ensino voluntário de uma organização religiosa, explanando as facilidades e dificuldades contidas neste meio, assim como apresentando tópicos de melhoria a este local. Este trabalho procurou diagnosticar o estado comportamental, bem como o nível da qualidade de informação, que se encontra nesta localidade. 

Conforme a viabilidade e facilidade ao acesso de informações, fornecida por colaboradores de uma organização religiosa, que possui diversos ramos quanto à área voluntária. Escolheu-se a ramificação de grupos de crescimento, embasado na didática bíblica, denominação dada ao ensino diário, fora das dependências da organização; localizada em Canoas, Rio Grande do Sul, a qual possui mil visitantes dominicais, sendo oitocentos e trinta e um membros, cinquenta grupos de crescimento,  a qual esta  última definição será explorada  mais de perto, para se diagnosticar problemas e aplicar soluções quanto a comunicação interna.

2 REFERENCIAL TEÓRICO

Neste trabalho se encontra a possibilidade de embasar teoricamente o significado que o endomarketing e as ramificações que este propõe, assim como apresentando o diferencial que este possui ao ser executado.
2.1 Endomarketing e sua importância quando inserido nas organizações

Conforme Brum (2008) é preciso no cotidiano conhecer cada indivíduo para transpor a unicidade, e fazer valer o “marketing interno”, que traz á tona o sentido do endomarketing, que é fazer cada pessoa se sentira precisa e necessária. A faceta desta gestão apenas ocorre quando cada humano deste meio é organizado e disposto em seu lugar necessário, como consequência do direcionamento, dos funcionários que carregam motivações que devem ser ligadas a empresa que estes se localizam. 

Chiavenato (2009) informa que a eficácia de uma organização é resultado de uma gestão de pessoas, baseada em cooperação mútua entre clientes internos comprometidos em objetivos pessoais e objetivos organizacionais, os quais devem ter como bases processos em sua gestão sendo eles: processo de agregar, de aplicar, de recompensar, de desenvolver, de manter e o de monitorar pessoas, sendo que cada processo tem sua contribuição para que a organização alcance os resultados previstos.
Srour (2012) afirma que organizações devem ser coletivas por responder sistemas sociais, como articular entre seus recursos e relações dinâmicas alcançarem objetivos, por meio de combinarem agentes sócias (pessoas) e recursos, tendo como força motriz a ação social.

2.1.1 Endomarketing e seus alicerces: Cultura 

França (2009) apresenta-nos o fato de que para ter bons relacionamentos entre empresa e empregado é preciso pensar aspectos: sociais, psíquicos, organizacionais, econômicos, institucionais, políticos e éticos, totalizando a motivação em ambos os lados, trazendo á tona a definição de cultura. Necessita-se entender que cada característica das pessoas, compõe uma cultura, e para se lidar de maneira eficiente é preciso conhecer esta.

Aprendemos com Laraia (2009), que os padrões transmitidos a partir do comportamento definem as culturas, que são sistemas humanas e adaptáveis apresentando como estrutura tecnologias, forma de organização econômica, que em sua essência caracterizam em agrupar-se como diferentes formas envolvidas pelo social e organização política, crenças e práticas religiosas, etc.
Entende-se que as pessoas executam semelhantes funções juntam-se através de aspectos como família, religião, tradição e costumes, gerando novas ramificações de ofício, causando a solução quantitativa que se relaciona conforme funções estabelecidas, que quando executadas necessitam dos demais sendo significante para sociedade (DURKHEIM, 1999).  

Por parte do caráter moral compõe a divisão do trabalho, afirma Parsons (2010), os quais influenciam o trabalho e a sociedade, as pessoas estruturam processos produtivos, que se materializam conforme desenvoltura de personalidades, criando laços entre si comuns na sociedade. 
2.1.2 Comunicação 

Subentende-se com Oliveira, Lima e Monteiro (2011), que comunicação intermedia a gerência inserida nas relações organizacionais, com produção de sentidos que se constrói coletivamente e de forma dinâmica, historicamente comprovada.

A informação deve ser repensada, então a forma que as mensagens são depositadas, os canais que está se compromete a levar, são alguns fatores para se repensar. 

Quando a informação se mostra fidedigna ao que se comprometeu em levar e finalizar, tópicos como produtividade, aparecem como consequência de uma boa comunicação quando bem orientados colaboradores, executam bem sua tarefas.  

Chiavenato (2009) sentenciou que fazer tarefas em conjunto é administrar, assim como orienta o fazer, através das pessoas, levando organizações ao ápice. Sensível considera-se a área de gestão de pessoas, pois é dependente da cultura de cada organização e estruturas que a compõe (contextos ambientais, negócio, tecnologia, processos internos e outras variáveis). 

Os meios de comunicação transformam a vida social produz mudanças culturais significativas de forma coletiva e individual, diferentes vínculos formam-se com o ser humano e sua organização a partir da força de trabalho; reflete-se como há a inserção dos mesmo que se preocupam em ter lógicas comunicativas, novos modos de funcionamento e estabelecer valores sociais.

2.2 Papel das gerências 
Bourdieu (2009) diz que relações simbólicas de poder  se disseminam quando os indivíduos são envolvidos e as exercem sem perceberem a partir de instituições, símbolos e práticas sociais, que acabam sendo instrumentos sociais o qual com consenso,  reproduzindo dominância da ordem social que fidelizam cooperadores mesmo sem perceberem. Este deve ser um dos papéis das gerências, que devem discernir adversos aspectos competidos ás pessoas. 

Há novos aspectos hoje em dia como citou Robbins (2005) a gerência deve preocupar-se em equilibrar as funções conforme quem é motivado por dinheiro, desafios e outros valores, e tornar adequado à motivação de cada indivíduo conforme sua demanda.
A função do endomarketing é esclarecer processos internos da organização como destaca, Bekin (2004), visto que é preciso dar a capacidade de identificar cliente interno, e também salientar objetivos da organização, de forma harmoniosa o objetivo do funcionário com o objetivo global da empresa.
Srour (2012) enfatiza que poder não é posse unilateral, mas coagir e relacionar gerando domínio ou controle sobre os outros, tendo como sinônimo de dominação e sujeição, então como já foi citado para todo aquele que se compromete em gerenciar um meio é preciso possuir equilíbrio para lidar com este campo.
2.2.1 Motivações 
A forma de se obter resultados ligados á motivação é o treinamento o qual para Milkovich e Boudreau (2009) afirmam que este se compromete em adequar as singularidades dos empregados e o que se exige conforme ofício gerando: habilidades, regras, conceitos totalizando uma melhoria.

Entretanto diz Morgan (2002) a forma mecanicista muda nossas concepções, organizações que espera que das pessoas resultados de sua forma de trabalhar assemelháveis  a máquinas, com resultados mecânicos  maneirar de forma rotineira, eficiente, confiável e previsível.
 Quando sistematizado e projetado para longas datas, o treinamento é o um instrumento que reforça a motivação dos funcionários capaz de fidelizar membros da organização futuramente, consequência reacionária indicada também por Boas e Andrade (2009), de um bom esquematizado treinamento.

Gil (2010) aborda que as empresas tem se preocupado com a felicidade das pessoas, um novo compromisso de valorização de talentos na organização com valor em suas funções executáveis, com a preocupação que vai além da segurança e medicina no trabalho, o que resulta num fator produtivo.  Fala-se tanto em qualidade no trabalho, quanto qualidade na vida do trabalhador.

Estilo de gerência, programas de higiene e segurança do trabalho, é algo intrínseco,  que assegura a qualidade de vida na organização, fator observado para contribuir com colaboradores e manter estes motivados e satisfeitos, afirma (CHIAVENATO , 2008). 
2.2.2 Novas formas de recompensas de trabalho
Novas formas de trabalho se inserem na sociedade enquadrando-se como trabalho remunerado e não remunerado, com este é feito de maneira voluntária, aonde esta última modalidade carrega paradigmas se é possível também motivar esta forma de ofício.  Wood Junior e Picarelli (2004) frisam algo novo, aonde a transformação da visão da remuneração e a organização quando aperfeiçoada com melhorias como aumento de competitividade, entende-se uma remuneração que questiona e conclui o expandir de um simples salário. 

As chefias, independente da modalidade que se titulam, precisam demonstrar seu lugar e competências executadas. Entende-se com Dubar (2011) “eu” e dos “outros”, definições de papéis entraram em crises sem definições para essas operações “identitárias”, desde o século XIX, há uma crise de qual o papel do funcionário, estado e chefias, sendo necessário ter conhecimento de cada um e o que se competem.

Diferentemente do trabalho remunerado, a modalidade voluntária se responsabiliza em basear-se em novos valores como solidariedade que pode ocorrer de forma adversa conforme o transcorrer deste exercício.

Sell (2013) a função integradora cria traços de solidariedade, é capaz de dividir trabalho conforme lógica e dinâmica das relações, especialização das funções. Com o exercício das máquinas em meio ás organizações tornou-se também divisor entre diferenças sociais e econômicas cabíveis em laços sociais.
Uma nova temática é abordada no qual a solidariedade mecânica que constituída na simplicidade da forma de igualdade adquirida pelos indivíduos; que com o convívio diário é comum o partilhar de uma consciência coletiva. Ensina DURKHEIM (2013) a consciência coletiva significa ter um conjunto das crenças e dos sentimentos comuns dos membros de uma em particular sociedade, que resulta num específico sistema que com vida própria.

A partir destas citações entende-se que até mesmo em um trabalho não remunerado, é necessário que se motivem os clientes internos das organizações para que, estes tenham seu ofício valorizado, assim como sua existência no meio sendo sinônimo de essencial. É importante frisar e enfatizar estes sentimentos nos colaboradores, como gerência de trabalho remunerado ou não, pois essa atitude  dá significância ao endomarketing.
3 METODOLOGIA 
Este capítulo descreve como será realizada a pesquisa, conforme a ordem responsável em explorar a parte teórica conforme tema embasado por pesquisas bibliográficas arbitrando ao veredito de observar posicionamento de distintos autores sobre a temática. De caráter descritivo e aplicado se define este estudo de caso, conforme (VERGARA, 2011) visto que foi exposto características de determinada população e em virtude dessas características motivados a solucionar os problemas apresentados.

Conforme o proceder da pesquisa descritiva, segundo características da organização, que quando pesquisada se fundamenta como estudo principal do artigo.  Com caráter quantitativo, a técnica utilizada foi um questionário de 15 perguntas com respostas de múltipla escolha, aplicado a um grupo de pessoas que atuam de maneira voluntária na organização religiosa, especificamente definida na área de ensino, conhecida como grupos de crescimento. 

Quanto aos meios, será feito uma pesquisa experimental, que se responsabiliza em manipular e detalhar dados variáveis recolhidos da unidade pesquisada, segundo (VERGARA, 2011) também observar variações advindas de variadas formas como, quantidade, qualidade e característica.

 Nesta pesquisa testou-se a satisfação dos colaboradores, assim como os meios, conhecimento e interesse destes, quanto ao relacionamento com o estabelecimento.

A última etapa da pesquisa foi à mensuração dos dados coletados e a comparação com o que foi visto na teoria com o intuito de diagnosticar a influência da organização para o colaborador e auxiliar na melhoria quanto à comunicação interna.
3.1 Contextualização

Estudo realizado numa instituição religiosa, Igreja Batista Filadélfia de Canoas, denominada evangélica, na cidade de Canoas/RS, atuante na região metropolitana, composta por uma liderança, sendo o presidente e um vice, e diferentes conselhos que se responsabilizam pela administração organizada em: administrativo (limpeza, financeiro, e serviços gerais), ensino (dividido em categorias como crianças, adolescentes, jovens, casais) e PDVM (Programa de desenvolvimento de vida ministerial).

Conta com 1000 visitantes dominicais, sendo 831 membros oficiais do local, os quais 741 frequentam os Gcs (Grupos de Crescimento), e 93 são visitantes. Possuindo como área de ensino a denominação de grupos de crescimento, uma reunião caseira com realização nas localidades da cidade de Canoas e em cidades vizinhas entre: Esteio e Nova Santa Rita. Há sessenta e nove grupos no total, sendo analisados mais intimamente seis grupos especificamente do ramo de jovens; destes ambientes com seis líderes voluntários.

Foi testada e enfatizada a fundo a proximidade das pessoas com estes meios, assim, como uma avaliação da qualidade da comunicação interna entre estes quando inseridos, os quais jamais foram avaliados, e jamais tiveram diagnósticos ligados a esta modalidade. Sendo assim, esta pesquisa possui a responsabilidade de diagnosticar, e traçar planos de melhoria para se obter êxito e eficácia na comunicação interna ferramenta essencial em qualquer meio.
4 ANÁLISE 

Neste estudo foi utilizado o recurso de aplicação de questionário, pelo meio do Google docs, no período dos meses de abril á maio de 2015; contendo quinze questões, tendo trinta e sete respostas de pessoas, membros e participantes dos grupos de crescimentos desta denominação. Na totalidade destas questões serão analisadas três perguntas. A partir daqui em diante apresenta-se o diagnóstico sobre a comunicação interna, bem como a comunicação interna e seus sinônimos perceptíveis no gráfico 1 a seguir:
Gráfico 1 - Quanto à informação:
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 Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Os níveis relacionados a esta porcentagem são positivos, quando a maioria dos participantes, é capaz de ter um entendimento deste fator. Porém ao olhar para outra margem, apontada por esta pesquisa para se diagnosticar ao referenciar a indiferença apontada no Gráfico 1, o qual é necessário entender o sentido deste motivo e como ele advém salientado por Brum (2003, p. 29) apresenta um argumento esclarecedor avante: 
Ninguém entra numa empresa com predisposição para odiá-la. Ao contrário, as pessoas, na sua maioria, quando ingressam numa empresa, o fazem de coração aberto, ou seja, estão disponíveis para amar tanto o ambiente quanto a função para a qual foram contratadas. Esse amor, no entanto, vai diminuindo com o passar do tempo. Mas a verdade é que a causa, na maior parte das vezes, está na dificuldade que a empresa possui de se comunicar com as pessoas que nela trabalham. Mais do que isso, a dificuldade está no fato de não conseguir trabalhar a comunicação como “ação de tornar comum”, compartilhando ideias e ideais com empregados. Por praticar uma continuação precária e equivocada, a empresa afasta-se cada vez, vai deixando para atrás o amor que nutria pela empresa , especialmente no início desse relacionamento.
Subentende-se que é necessário ter artefatos certos para que a comunicação interna seja um hábito saudável. Ao carregar do início ao fim cada informação necessária, para prosseguir na atuação de seu serviço, em determinado local, assim como é intrínseco e necessário inicio que cada cliente interno aprenda e entenda missão a visão os valores e princípios do lugar que executa suas funções, desencadeando como resultado bruto, sua importância neste determinado meio. Se precisar cativar o que se cita na questão, para se obtiver a fidelidade e comprometimento do individuo ao local.

Aconselha-se aos dirigentes deste empreendimento, que busque formas de acentuar, da missão á visão e valores deste campo, através de reuniões, palestras, festividades, incumbidas de demonstrar e relembrar o sentido destas, interessando e motivando voluntários, a guardar estas informações. 

À seguir no Gráfico 2 é possível enxergar mais uma questão á ser analisada:

Gráfico 2 - Canais de comunicação:
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 Fonte: elaborado pelo autor, 2015.
Perceptível é a predominância de dados positivos, todavia se questiona qual o significado deste parcialmente satisfeito, o qual se questiona no que interfere para que este seja inteiramente satisfatório, pois, quando o público não indaga ao meio em que se insere com criticas ou elogios contribui para a estagnação, e não um crescimento da comunicação interna quando testada; com base na importância e alcance de determinado meio de comunicação disponibilizado em um específico canal. 

Encontra-se como meios de informação com grande utilidade: Site (Com fotos de eventos que realizados no local, edições de jornais semanais e revistas quinzenais com publicações passadas e atuais, assim como endereço dos grupos de crescimentos); Jornal semanal (Contendo o assunto proposto ao longo do encontro dominical na atual data frequentada); e Revista e quinzenal (Patrocínios de empresas para publicação da revista, testemunho de pessoas, dicas de bem estar quanto á vida), há a semelhança comum entre os canais, à disponibilização de endereço e horário dos diversos cultos da igreja. Sendo assim, estes canais pensados como um canal positivo, sendo um acessível meio, algo necessário, para manter a estrutura organizada. Alguns meios de comunicação podem ser restritos, como internet quando, nem todos, usufruem de facilidades monetárias. Cita CASTELLS (2003), que é preciso pensar formas de acesso aos meios de comunicação ao abranger alguns segmentos compostos pela população parte da sociedade. 

É intrínseco pensar nos segmentos de maneira global, para que o processamento, transmissão de informações e demais sinônimos deste processo ocorram conforme sua natureza de ser fonte fundamental de propagação da cultura (valores, rituais, regras), advindas deste processo, quando encontra o canal certo para se propagar e estabelecer. Ao ter mais de um canal para entregar a informação, este fato se torna fidedigno ao abranger vários ramos desta localização. 

Entre todas as hierarquias, existe há necessidade de ligar de maneira estratégica à informação, isto tudo se intensifica pelo fato dos dados disponíveis na informação, unir tudo que deve ser dito á todos os níveis. Ocorre como consequência, analisado por BRUM (2003) à atitude de empregados com uma visão compartilhada da empresa, com seus objetivos, processos e resultados.

Novas questões e resultados vêm à tona, para se pensar traçando onde se quer e precisa chegar o fazer para chegar à determinante meta, a sua chegada, caberá à organização também comemorar. É importante ter uma forma de comunicação, capaz de cultivar valor e importância de determinado meio á se habituar, a buscar as informações deste determinado canal, e quando houver crescimento nestes valores, celebrar tal feito. 

Buscar maneiras criativas, de incentivar a leitura, através de anúncios de líderes, em diversas reuniões, vídeos e virtualmente através das mídias sociais, podem equivaler, ao instantâneo interesse dos participantes e escutadores das atividades, quando acompanhados e levados como uma rotina, que não se abstêm com o tempo, todavia, permanece a incentivar a leitura de cada meio proporcionado. Trazer também á tona o entendimento que este canal de comunicação, pode ser tão linha direta para comunicar, para a organização, tão quanto, para o indivíduo que executa as tarefas, podendo estreitar esclarecer e facilitar a emissão e recepção de informações entre os mesmos.  

Segue a pesquisa com a análise do Gráfico 3: 

Gráfico 3- Respostas, atendimento e acolhimento: 
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  Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.
Estas variáveis são capazes de demonstrar os níveis de predominância parcial e satisfatória, ao abordar este assunto. Há, no entanto há a falta de uma gestão de pessoas sendo uma incógnita pra se resolver no que falta para que se tenha êxito total neste assunto, sendo um setor muito importante conforme aborda Bekin (2004, p. 73):

Ao conhecer previamente as motivações, os anseios e as expectativas dos funcionários, pode-se canalizar melhor seus objetivos, adequando ou rearranjando a organização de tal forma que tenhamos as pessoas certas nos lugares certos. É a velha história: se marketing faz pesquisa de mercado, endomarketing deve pesquisar os funcionários. Realizando pesquisas, inclusive pela intranet, pode-se mensurar melhor os objetivos e ajustar esses funcionários a funções mais condizentes com seus anseios. Como todos nós sabemos satisfação frequentemente, é sinônimo de produção.
A partir de programas de incentivo, de treinamento e de desenvolvimento, gera-se a motivação que envolve o bem-estar do voluntário, que garante muitos benefícios ligados à qualidade de vida no trabalho como a segurança nas atividades de trabalho, de incentivo ao esporte e á atuação comunitária, planos de carreira, de reconhecimento e crescimento. Todas estas são sinônimo de um planejamento quando bem esquematizado. Quando há uma gestão de pessoas presente, em determinado lugar, há o comprometimento com resultados obtidos segundo determinadas avaliações que fomentam o comprometimento, em abordar a relação com qualidade de comunicação entre voluntários. Brum (2010) afirma que o Endomarketing precisa ser inserido para acabar e evitar problemas de baixa integração entre diversos departamentos, visões divergentes sobre a função de cada um deles, etc. Encontro então um instrumento sintonizador de colaboradores, reorientando de objetivos, e uma reordenação interna da empresa. É preciso entender que uma organização, hoje, não é apenas produzir e vender bens e serviços totalizando a lucros, mas proporcionar um nível de satisfação interna capaz de conquistar e fidelizar clientes internos.

Todo empreendedorismo, privado, público, filantrópico, entre outras distintas características de trabalho, são compostas de pessoas. É necessário ter maturidade e sensibilidade, para que haja preocupação e compreensão com estes, ao possuir um núcleo, que abrigue e satisfaça cada dúvida, auxílio, aconselhamento, e demais comportamentos, que é comum surgir na rotina do ser humano. É muito mais que reunir papéis e passar funções, é necessário ter aleatórias atitudes de incentivo aos participantes desta modalidade voluntária, ou do contrário ocorrerá à desistência destes.

Exemplifica algo diferente também Brum (2003) que estudos tem tido novo sentido ao ser determinado quatro fatores para se alcançar a felicidade, sendo: amar a si mesmo, amar ao próximo, amar aquilo que faz e amar aonde se trabalha. A motivação pode ser algo de níveis e proporções diferentes, para cada pessoa, entretanto o lugar pode também ser responsável por alimentar o interesse da criatura, se entendendo de maneira clara que a felicidade completa se pode alcançar se houver equilíbrio nos ambientes pessoal e profissional. Estes são valores que precisam ser cultivados e criarem raízes e estreitamento de laços, que são renovados geralmente em eventos que ocorridos durante o ano, capazes de determinar e fortalecer os vínculos entre estes. 
5 CONSIDERAÇÕES FINAIS

Neste estudo de caso se investigou o trabalho voluntário, em busca de uma resolução para a pergunta de pesquisa, se era possível se estabelecer o endomarketing no trabalho voluntário, e a forma que o conceito se relaciona com os colaboradores. Em frente desta, de forma afirmativa se entende que é possível sim estabelecer essa temática neste meio, a partir dos positivos resultados disponíveis nestas questões.  

Indagou-se quanto ao esclarecimento da missão, visão e valores os quais em grande parte acentuaram conhecimento, porém uma pequena parcela apresentou indiferença. Quanto ao canal de comunicação se perguntou a importância e se havia prazo certo de entrega, obtendo resultados positivos apontados por voluntários, todavia houve também resultados de uma pequena quantidade de insatisfeitos e altos níveis de parcialmente satisfeitos, significando resultados medianos. Finalizando com a questão de existência de um núcleo de RH, ou outra nomenclatura capaz de apoiar o capital humano, obtendo respostas em minoria para indiferente, sendo maioria o parcialmente satisfeito e muito satisfeito.  

Este campo voluntário é constituído por pessoas, que não recebem donativos para permanecer em suas funções, apenas movidas pelo seu interesse em atuar em determinadas áreas. Por menor que seja a parcela de pessoas que corresponde às respostas de indiferença, insatisfeito e parcialmente satisfeito, é preciso intensificar a forma de motivação dos que atuam, pois, este é o combustível para eles ao estar neste ramo, cita Brum (2003, p. 27):

O importante, neste cenário, é assumirmos a responsabilidade de fazer com que o trabalho seja mis uma fonte de prazer na nossa vida. Quando desligamos o computador ou fechamos nossa agenda, no final do dia, com aquela sensação de termos realizado um bom trabalho seja mais uma fonte de prazer na nossa vida. Quando desligamos o computador ou fechamos nossa agenda, no final do dia, com aquela sensação de termos realizado um bom trabalho, um projeto que será apreciado pelos nossos superiores, enfim, algo que agregará valor ao empreendimento ao qual nos dedicamos, estamos sentindo o prazer da tramitação. A verdade é que o ser humano é biopsicossocial e a felicidade é uma interação complexa desses fatores. 
Além de motivar é preciso integrar Bekin (2004), afirma que todos os setores, em concordância com objetivo final, ao disseminar o sentido do cliente interno com a valorização como pessoa do funcionário. É preciso mais eventos que capazes de associar visão, missão e interesse pela organização. As altas hierarquias devem conhecer público interno, para que haja confiança que gere criticas de melhoria, através de relacionamentos informais, que podendo ser mais efetivos que os formais; tendo uma gestão participativa escutar ideias, capazes de proporcionar mudanças culturais necessárias. Deve ter um cuidado nos canais responsáveis por gerar a comunicação, onde não compreendida, resulta apenas em informação, pela forma complexa como mal posicionada pode ser oriunda de uma difícil linguagem emitida. 

Através deste trabalho entende-se que, um local pode ter a didática do endomarketing, sendo privado ou voluntário, como no caso desta pesquisa. Compreende-se que é necessário analisar sempre a opinião das pessoas e repensar a forma que cada modalidade rotineira é utilizada, podendo ser modificada e de uma melhor maneira executável quando o ambiente se propõe a se adaptar. As pessoas não são apenas sinônimas de mão de obra voluntária. Pequenas atitudes como escutar a opinião destas, pode haver significantes mudanças de tratamento e interesse quando estas são valorizadas, as dando espaço consequentemente gerando motivação a estas. 

Há a necessidade de um núcleo de gestão de pessoas, que não se preocupe apenas com questões administrativas mas questões humanas tendo um interesse por cada  pessoa atuante, conforme aborda Brum (2000, p. 23):  

O Primeiro passo, como já dissemos, é trabalhar a energia das pessoas, fazendo-as entender que o trabalho é a maior fonte de prazer da vida. O segundo passo é despertar, nos funcionários, a alma do artista. Para isso, é preciso valorizar o talento de cada um. Este tem sido o diferencial dos maiores administradores do mundo. A ideia fixa desses executivos é transformar qualquer que seja o talento, em performance. Assim, tratam as pessoas com um profundo respeito pelo que são como são. Numa equipe, acham perda de tempo querer tratar todos do mesmo jeito – as pessoas são diferentes: logo existem tratamentos diferentes. Ao mesmo tempo, têm pouca paciência com métodos e procedimentos que atravancam o caminho natural dos funcionários.
Com esta análise realizada, pode-se observar que é possível estabelecer o endomarketing no trabalho voluntário, visto que o resultado da pesquisa mostrou que há níveis de satisfação e motivação positivos apontados a partir do questionário. Analisa-se que, se não houvesse satisfação, possivelmente não haveria endomarketing, uma vez que esse é responsável pela comunicação com os públicos internos e, estes insatisfações, nos levaria a pensar que não houve trocas nem relacionamento entre empresa versus público interno. Além disso, pode-se observar que não existe uma gestão de pessoas que são responsáveis por avaliar e mensurar os níveis de satisfação do público interno. Em resumo, pode-se concluir que há o estabelecimento do endomarketing no trabalho voluntário a curto prazo, mas não pode-se afirmar que essas medidas são válidas, uma vez que não há controle na gestão do endomarketing, não garantindo essa comunicação interna a longo prazo. Estas são as dicas de melhorias ressaltadas, á este campo do voluntariado, que por mais positivo e apresentável podendo ser, quanto às questões, estruturar estas áreas intensificaria este ramo que pode ser cheio de potencial quando é flexível as ideias dos colaboradores. 
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APÊNDICE A - Questões referentes á qualidade da comunicação interna do campo pesquisado

	
	Nível de concordância

	Quanto ao seu posto de trabalho
	Não Concordo


	Indiferente


	Concordo
	Concordo Totalmente



	
	1
	2
	3
	4

	1
	Este local tem uma comunicação rápida e eficiente com colaboradores?
	
	
	

	2
	Os canais de comunicação interna da organização têm aumentado o seu nível de informação desta?  
	
	
	

	3
	Têm conhecimento claro da missão e visão dos valores e princípios do lugar?
	
	
	

	4
	É acessível ás informações institucionais da ambiente como começo de novos projetos, conquistas do local, objetivos  a serem alcançados, regras e melhor forma de proceder neste ambiente?
	
	
	

	5
	És conhecedor de objetivos, metas e desafios aonde presta trabalho voluntário?
	
	
	



Fonte: Adaptado de BRUM, 2008.[image: image4.png]



�
Nível de concordância�
�



Quanto ao seu posto de trabalho�
Totalmente


Insatisfeito�
Insatisfeito


�
Parcialmente


Satisfeito�
Satisfeito


�
�
�
1�
2�
3�
4�
�
6�
Sente-se parte desta organização mesmo executando tarefas duma área distinta da sua?�
�
�
�
�
7�
Os canais de comunicação interna da empresa preocupam-se com o ser humano, sua segurança e bem-estar?(Qualidade vida no trabalho)�
�
�
�
�
8�
Com presteza e cordialidade, é atendido quando precisa de informações de outras áreas?�
�
�
�
�
9�
É confortável fazer seu ofício e convive bem com seus colegas de área?�
�
�
�
�



10�
A Revista Interna tem período certo para ser entregue? Você acha importante ler esta revista?�
�
�
�
�
11�
Você percebe a mudança de cartazes de anúncios internos neste ambiente?�
�
�
�
�



12�
Existem respostas necessárias no RH, ou outra forma de apoio de Capital Humano?�
�
�
�
�
13�
Aonde você atua costuma ter reunião de equipe?�
�
�
�
�



14�
A Comunicação interna deste local é efetiva; bem como a revista interna, os murais, reuniões e outros meios de comunicar?�
�
�
�
�
15�
Este se preocupa que todos tenham acesso à comunicação interna?�
�
�
�
�
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Plan1

				Totalmente Insatisfeito(0%)		Insatisfeito(9,4%)		Parcialmente Satisfeito(46,9%)		Muito satisfeito(43,8%)

		1		0

		2				9.4

		3						46.9

		4								43.8

				Para redimensionar o intervalo de dados do gráfico, arraste o canto inferior direito do intervalo.



Quanto à pontualidade,entrega, atualização e importância advinda dos canais de comunicação
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				Totalmente Insatisfeito(0%)		Insatisfeito(12,9%)		Parcialmente Satisfeito(45,2%)		Muito Satisfeito(41,9%)

		1		0
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		3						45.2
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				Para redimensionar o intervalo de dados do gráfico, arraste o canto inferior direito do intervalo.



Advindos do RH, ou outro núcleo quando necessário
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				Não Concordo(2,8%)		Indiferente(8,3%)		Concordo(16,7%)		Concordo Totalmente(11,1%)

		1		2.8

		2				8.3

		3						16.7

		4								11.1

				Para redimensionar o intervalo de dados do gráfico, arraste o canto inferior direito do intervalo.



Conhecimento  claro da missão a visão os valores e princípios deste lugar




