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”É pra você que eu canto essa 

Que eu canto com vontade de lhe ver aqui voltar 

Você que esqueceu do que é a tal perseverança 

E da esperança de algo mudar 

Você que teima em me dizer 

Que basta ser homem comum para poder testemunhar 

Testemunhar o quê, já que fazer meio caminho 

É estar tão longe da chegada 

Você, você não saberá 

Se não seguir pra ver o que há no fim da estrada 

Você, você não saberá 

Da festa que Deus Pai prepara pra essa volta 

Você que teima em me dizer 

Que o seu tempo já passou e agora tem visão melhor 

Me diga que visão terá aquele que evitou 

Chegar ao topo da montanha 

Você que mora ao meu lado, do lado do coração 

Você na frente do espelho, eu sou você, meu irmão 

Você que fica acordado, imaginando o futuro 

Deixando Deus do seu lado, e Ele chamando você.” 

 

Rodrigo Grecco 
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RESUMO 

 

 

Este estudo partiu do princípio de que a Câmara de Vereadores de Pelotas busca a 

implantação de um plano de qualidade e produtividade (ver anexo A). Em virtude da 

amizade com dois vereadores eleitos, estes abriram as portas da “Casa do Povo”, 

para que fosse executado este trabalho. Com esta permissão, foi proposta a 

aplicação de uma pesquisa de clima organizacional para identificar a satisfação e a 

sinergia no desenvolvimento das atividades diárias dos servidores públicos, já que 

estes foram alguns pontos colocados como defeituosos pelos legisladores nos 

contatos iniciais realizados. A Câmara Municipal hoje, conta com 157 pessoas que, 

mesmo envolvidas com ideologias partidárias ou não, fazem neste órgão público as 

suas atividades diárias para beneficiar a população da cidade. Não houve nenhum 

mérito político durante a execução deste projeto, pois tratou-se de um estudo de 

endomarketing que visou buscar a medição da satisfação dos colaboradores, 

usando como objetos de estudo a psicologia organizacional, o marketing para 

colaboradores e a cultura organizacional. Com isso exposto, este projeto abordou os 

resultados obtidos pela pesquisa descritiva exploratória onde, após a coleta dos 

dados, foram analisados os pontos relevantes a serem alterados ou implantados 

com a aplicação de um plano de endomarketing. 

 

Palavras-Chave: Endomarketing. Clima Organizacional. Comunicação Interpessoal 
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1. INTRODUÇÃO 

 

Este estudo propõe verificar e utilizar ações de endomarketing, tendo como 

objeto de estudo a Câmara de Vereadores de Pelotas.  

O Endomarketing é todo e qualquer esforço das empresas no sentido de 

estabelecer com os seus empregados um relacionamento produtivo, saudável e 

duradouro.  Sendo assim, nada mais é do que Marketing Interno ou Marketing para 

Dentro. Também não deixa de ser um repasse de informação das empresas para os 

funcionários, utilizando técnicas e estratégias de marketing para que sejam 

absorvidas de forma mais intensa e rápida. Ele se estabelece quando envolve 

posicionamento interno e planejamento. 

O caminho pretendido pelo Endomarketing é tornar a comunicação interna 

com posicionamento, tornando-se uniforme e constante. De que forma? Como a 

empresa quer ser vista por seu funcionário? Essas são perguntas possuem 

respostas: representando a empresa, provocando um sentimento único nos 

colaboradores, unificando-os pela atitude, estimulando a reflexão de cada um, 

permitindo diversas interações de fácil e rápida assimilação. 

O ser humano possui uma determinada capacidade de auto-motivação 

determinada por aspectos genéticos e ambientais. Somadas à capacidade de auto-

motivação de cada funcionário, as oportunidades que a empresa oferece, enquanto 

empresa, é que determinam o nível de motivação de cada funcionário. 

Na Câmara de Vereadores de Pelotas, não é diferente de pequenas e 

grandes empresas. Apesar de ali estarem políticos que criam leis, por trás destes, 

há seres humanos que dão suporte e possibilitam que as atividades da “Casa do 

Povo”, caminhem na sua direção. 

Aproveitando o momento em que um grupo de vereadores está disposto a 

colocar em prática um nível melhor de produtividade e qualidade, o autor deste 

trabalho entrou em contato com os mesmos e viabilizou a realização de uma 

pesquisa de clima organizacional, a ponto do nível da cultura organizacional que é 

exercida pelos servidores públicos. 
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Sob este aspecto, a pesquisa que está demonstrada neste estudo tem como 

principais detalhes: 

 

1.1 Problema de Pesquisa 

 

ü Existem ações de endomarketing para atingir a sinergia no cumprimento 

dos trabalhos e a satisfação dos servidores em todos os setores da 

Câmara de Vereadores de Pelotas/RS? 

 

1.2 Objetivos 

 

1.2.1 Objetivo Geral 

 

ü Investigar as ações utilizadas pela Câmara de Vereadores de 
Pelotas quanto ao endomarketing neste órgão público. 

 

1.2.2 Objetivos específicos 

 

ü Identificar com o auxilio dos conceitos de Endomarketing, os 

aspectos referentes ao clima organizacional, verificando o 

relacionamento e a comunicação interpessoal dentro deste órgão 

público. 

ü Identificar junto aos colaboradores da Câmara, fatores que intervém 

nas rotinas diárias dos servidores públicos. 

 

A justificativa para este estudo tem como base, o interesse do autor em 

desenvolver o trabalho em um órgão público, a fim de obter experiência para realizar 
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trabalhos futuros e, também, a notória inadequação das instalações atuais do 

legislativo. 

Para o autor deste trabalho, as hipóteses representam o fato da comunicação 

não estar sendo passada de forma correta, tanto internamente, quanto para fora. 

Outro fato que deve ser colocado são as instalações atuais, que não permitem uma 

comunicação interna eficaz, o que também pode influir na satisfação e motivação 

dos colaboradores, mas já está prevista para o final do ano uma nova mudança de 

prédio do legislativo, amenizando este fator. 

O desenvolvimento deste trabalho se dará por capítulos e, seus assuntos 

serão relatados nos parágrafos abaixo. 

Neste primeiro capítulo, está sendo apresentado o conteúdo introdutório para 

este estudo, contando um pouco do planejamento organizado pelo autor, tais como: 

o problema, hipóteses e os objetivos, geral e específicos, para a realização deste 

trabalho de conclusão de curso. 

O referencial teórico é o tema do segundo capítulo, onde serão abordados 

assuntos baseados em estudos bibliográficos referentes ao Marketing e seus 

conceitos, marketing de relacionamento e os caminhos para a fidelidade, marketing 

para colaboradores, surgimento e conceitos de endomarketing, a estrutura da 

organização baseados na cultura, psicologia e clima organizacional, além da 

qualidade de vida no trabalho. 

O terceiro capítulo aborda o cenário deste estudo, a Câmara de Vereadores 

de Pelotas. Neste, será demonstrada a história da gestão pública, e a participação 

dos três poderes neste contexto, avaliando impreterivelmente o Poder Legislativo, o 

qual refere-se ao cenário deste projeto de pesquisa. Será relatado também neste 

capítulo, a história da Câmara Municipal de Pelotas até os dias atuais, além da 

estrutura composta pelos colaboradores. 

A metodologia escolhida para obter os resultados desta pesquisa, é o tema do 

quarto capítulo. O método escolhido para a obtenção dos dados coletados foi uma 

pesquisa descritiva quantitativa estratificada, buscando identificar a satisfação dos 

colaboradores e problemas de comunicação e vivência interpessoal entre os 

servidores. Os questionários foram aplicados pela socióloga, Luceni Hellebrandt, 
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que nos dias 18 e 19 de junho, coletou e tabulou os dados resultantes desta 

pesquisa. 

Para a interpretação dos resultados coletados, o autor deste analisou cada 

pergunta e suas respostas, identificando e respondendo aos objetivos deste projeto, 

baseando-se no referencial teórico apresentado com o estudo bibliográfico durante a 

realização deste trabalho.  



16 

 

2. REFERENCIAL TEÓRICO 

 

2.1 Entendendo os Conceitos de Marketing 

 

Este capítulo inicial abordará a definição de Marketing, desde o seu surgimento 

até o momento atual, contando a sua evolução. 

Em 1948, surgiu, nos Estados Unidos da América, a primeira definição de 

marketing. Naquele país, a palavra marketing foi aplicada pela primeira vez pela 

American Marketing Association (AMA)1. Segundo Borges (2006, p.20 apud 

NICKELS & WOOD, 1999, p.4), o primeiro conceito de Marketing é ña realiza­«o de 

atividades de negócios dirigidas ao fluxo de bens e serviços do produtor ao 

consumidor usu§rioò. Neste contexto, o princípio foi marcado pela regulamentação 

das áreas de vendas, que, naquele momento, confundiam-se com o objetivo do 

marketing. Neste estágio, este ainda era vinculado à economia e à administração, 

pois a preocupação era apenas com a logística e a produção, com vistas a 

maximizar lucratividade. Observa-se, a partir desta visão, o desenvolvimento de 

diferentes nichos de mercado, nos quais o conhecimento da empresa sobre canais 

de distribuição e identificação de segmentos leva a um ganho de mercado. 

Já em 1965, a Ohio State University, definiu marketing como sendo ño processo 

pelo qual a estrutura da demanda para bens econômicos e serviços é antecipada 

abrangida e satisfeita através da concepção, promoção, troca e distribuição física de 

bens e servi­osò (BORGES, 2006, p.22). Com esta posição, nota-se a evolução do 

conceito, não o vinculando apenas aos processos de produção e de distribuição, 

mas também aos processos de promoção e criação do produto ou serviço. 

Borges também afirma que, nos anos 90, “O marketing baseia-se no 

conhecimento das necessidades do cliente, sendo necessário estabelecer-se a 

identidade de cada um, localizá-los perfeitamente”. (BORGES, 2006, p.22, apud 

BRAGA, 1992, p.43). Com este conceito, observa-se a preocupação com o 

relacionamento entre produto/serviço e consumidor, o que demonstra a necessidade 

                                                           
1
 Associação Americana de Marketing. 
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de busca do relacionamento entre as partes, o que se confirma a seguir com o 

conceito mais atual para o tema, pois a AMA, em 2005, passou a definir Marketing 

como “uma função organizacional e um conjunto de processos que envolvem a 

criação, a comunicação e a entrega de valor para os clientes, bem como a 

administração do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organização e 

seu público interessado”.   

Para dar suporte a este trabalho, o próximo capítulo demonstrará 

especificamente o relacionamento entre as organizações e seus consumidores 

colocando conceitos para assunto abordado e identificando as formas de como se 

relacionar com clientes. 

 

 

2.2  Marketing de Relacionamento 

 

Para usar o marketing de relacionamento, a organização precisa ter em seu 

método de gestão um bom Customer Relationship Management (CRM), o qual 

necessita de conceitos, funções e processos de implementação. 

Existe apenas uma definição válida do propósito de uma empresa: criar um 
cliente [...]. É o que determina o que vem a ser o negócio. Pois é ele que 
dispondo-se a pagar por um produto ou serviço. Converte recursos 
econômicos em riquezas, coisas em mercadorias (DRUCKER; 2001. p.33). 

 

 De acordo com Gioia (2006, p. 41, v.4), o relacionamento entre as empresas 

e seus clientes está impulsionando o desenvolvimento do marketing de 

relacionamento, fazendo com que estas organizações proporcionem aos seus 

consumidores a satisfação total do serviço, em busca da lealdade em longo prazo, 

tudo isso com os esforços para enfatizar a qualidade dos serviços prestados. Este 

conceito de relação empresa-cliente cresceu durante os anos 1990. Em outras 

palavras, o autor refere que as estratégias devem partir de fora para dentro, ou seja, 

partindo dos clientes em potencial, sendo criada uma filosofia de gestão voltada à 

manutenção desses clientes. Existem mecanismos que podem ser fontes de busca 
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para o conhecimento destes clientes, como data bases, pesquisas e os modelos que 

diagnosticam as necessidades e interesses dos consumidores. 

 Como foi descrito anteriormente, na década de 1990 a mensagem de que 

tudo começa com o consumidor partiu da publicação do livro de Mackenna (GIOIA 

2006, p.43 v.4 apud MACKENNA, 1993), no qual ressaltou que, para sobreviver aos 

mercados dinâmicos, as organizações necessitavam estabelecer estratégias que 

sobrevivam às mudanças, não apenas com promoções e anúncios, mas com o 

relacionamento com os clientes. 

Num mesmo instante, o conceito do marketing one-to-one foi criado por Peppers 

e Rogers (1994), que trouxeram uma nova forma de avaliar o assunto, não mais 

abrangendo um público em massa, e sim a construção de relacionamentos 

individuais com cada consumidor. ñOne-to-one marketing é um tipo de marketing 

de relacionamento. Para ser one-to-one a empresa precisa atuar focada no 

consumidor individual, seguindo a premissa de tratar clientes diferentes de forma 

diferenteò. (PEPPERS e ROGERS(1993. p.4).  

 Com o intuito de demonstrar a fidelização dos envolvidos e também o 

relacionamento que há entre as partes deste processo, serão colocados os 

caminhos que podem traduzir essa fidelidade. 

 

 

2.3  Caminhos da fidelidade 

 

Para Rocha e Veloso (GIOIA 2006, p.43 v.4 apud ROCHA; VELOSO, 1999), 

estar envolvido, sem mudanças de hábitos de compra e consumindo produtos de 

determinada marca, é ser um cliente fiel, estabelecendo relacionamentos amplos 

que não se extinguem com o passar dos tempos. Nesse viés, Gioia (2006, p.44 v.4) 

reforça a idéia de que, embora seja discutível qual a exatidão da fidelidade de um 

consumidor, dois caminhos são definidos para chagar a fidelização. O primeiro é 

possuir uma marca forte que por si só traga a lealdade dos clientes. O segundo é o 

envolvimento que deve haver com diferenciais oferecidos pelo produto, em que é 
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criada uma percepção que termina por cativar o consumidor pelo fator emocional, o 

que traz a vitória na disputa com o racional por um lugar na sua lista de compras. 

 Ser leal à marca, para Gioia (2006, p.44 v.4), significa estar buscando-a 

constantemente, procurando o produto até encontrá-lo, não importando o ponto de 

venda. Essa forma de lealdade reduz os riscos, justamente pelo fato de que o 

produto procurado é o gerenciador das expectativas do consumidor. Porém, em 

algumas situações, o cliente pode ser fiel à marca de uma determinada loja, por 

exemplo, mostrando que possivelmente o atendimento no PDV tenha sido efetuado 

com uma capacidade de relação que se tornou agradável naquele momento para o 

consumidor, fazendo-o tornar a procurá-lo posteriormente. 

 Com a globalização, o mesmo autor refere-se ao fato de que a fidelidade à 

marca está diminuindo, já que os consumidores estão optando pela experimentação 

de novas marcas. Este fato faz com que as organizações tenham que criar ações 

constantemente para possibilitar o laço de fidelidade. Em função disso, essas 

empresas precisam estabelecer relações sólidas com os consumidores no intuito de 

envolvê-los, de mantê-los fiéis, mostrando que a opção de compra atual e, até 

mesmo em médio e longo prazo, é a mais confiável. Neste fato, entende-se que pelo 

envolvimento que se obtém é a forma mental de percepção favorável do cliente para 

com a empresa. 

 O envolvimento entre empresas e clientes é resultado de uma constante 

comunicação entre as partes, na qual estão incluídas algumas ações por meio de 

cartas, malas diretas, visitas pessoais, e-mails, telemarketing e outras formas de 

contato que busquem experiências de relações positivas na busca de um 

aprendizado com cada um desses consumidores e também com os clientes em 

potencial. 

 Um fato importante no processo de fidelização de uma empresa é a 

responsabilidade com que os funcionários vendem os produtos oferecidos por essa 

organização, havendo a necessidade do comprometimento destes com os serviços 

oferecidos e, com isso, atingindo um envolvimento total entre consumidor e 

empresa, pois se esta existe, é por que ela serve a alguém. Assim, é necessária 

uma atenção especial também com ações de fidelização para colaboradores. 
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2.4   Endomarketing 

 

2.4.1 Surgimento e conceitos 

 

Segundo Dias, (2007, p.19) por volta de 1923, um pesquisador chamado Elton 

Mayo atuando em uma indústria têxtil, pesquisou inúmeros meios de incentivo para 

identificar a reação dos colaboradores junto à produção. Esta experiência durou até 

1932 e através dela ficou demonstrada a existência de várias influências 

psicológicas no mundo do trabalho. Com isso, foi confirmado que o trabalhador não 

reage de forma isolada, mas sim em grupo, pois todos que trabalham em 

determinada equipe conhecem uns aos outros. Embora o trabalho realizado tenha 

sido específico, muitos elementos foram evoluindo até os dias atuais, visto que são 

abordadas as questões de comportamento humano que serão demonstrados no 

decorrer deste trabalho com a psicologia organizacional.  

O endomarketing foi se desenvolvendo de acordo com a evolução das teorias 

administrativas. Quando uma organização faz uma melhora no clima organizacional, 

Dias postula (2007, p.20) que ela investe na comunicação interna, pois a valorização 

do empregado dará condições de satisfazer os stakeholders2. Esse é o processo 

inicial para o começo do endomarketing. Para Beckin (2004, p.2), o endomarketing 

consiste em dirigir ações aos colaboradores da empresa, ou seja, seu público 

interno, tendo por finalidade a promoção de valor destinada a servir os clientes por 

meio do estímulo que se dá aos funcionários dessa organização.  

Sobre a comunicação empresarial, Dias (2007, p.21) comenta que a eficácia do 

processo dependerá da clareza dos objetivos da organização, tendo um peso 

importante a forma de como é passada a mensagem. Empresas que utilizam o meio 

oral de comunicação, ao final do processo, terão a mensagem recebida junto com 

“ruídos”. Assim como acontece em no dia-a-dia da população, a notícia se espalha, 

                                                           
2
 Stakeholders entende-se por serem “os indivíduos ou grupos de indivíduos de quem a organização 
depende para atingir os seus objetivos, tal como eles próprios dependem da organização” 
(JOHNSON et al, 1999, p. 213). 
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mas de forma equivocada, já que muitas palavras se perdem no meio do caminho ou 

são alteradas erroneamente em alguns momentos. 

“Essa noção de cliente, por sua vez, transfere-se para o tratamento dado 
aos funcionários comprometidos de modo integral com os objetivos da 
empresa por meio do Endomarketing e pressupõe o trabalho em equipe, em 
um contexto marcado pela cooperação de vários setores da organização”. 
(BECKIN; 2004. p.3). 

 

Para Kotler e Keller (2006, p.701), o marketing interno requer que todos os 

recursos envolvidos dentro de uma organização aceitem os conceitos de marketing 

e tenham o envolvimento dentro da escolha, apresentação e comunicação de valor 

ao consumidor. Somente quando todos os funcionários perceberem que a função 

que eles desenvolvem poderá resultar na satisfação dos consumidores, a empresa 

terá um indicativo de sua eficácia. A tarefa de conseguir tornar o funcionário disposto 

a satisfazer os clientes não é fácil. Esta mudança deve ser alterada de acordo com a 

realização de alterações  e definições em departamentos e suas funções, 

juntamente com as responsabilidades e objetivos dos relacionamentos. 

Um dos trabalhos iniciais a serem postulados pelas organizações é o de manter 

a preocupação em educar, treinar e motivar as pessoas que trabalham na empresa, 

transmitindo empreendedorismo e a cultura de manter-lhes com plena realização 

pessoal (CHIAVENATO; 2008, p.40). Essas ações constituem funções operacionais 

e táticas que cuidam de aspectos relacionados desde ao recrutamento e seleção de 

valores até ao treinamento constante, passando pela higiene do ambiente onde é 

desenvolvido o trabalho diário, bem como a segurança e as devidas relações 

trabalhistas. 

De acordo com Kotler, “o marketing interno deve preceder o marketing externo”. 

Para Beckin (BECKIN; 2006, p. 9 apud KOTLER; KELLER, 2006), o endomarketing 

traduz em  solucionar problemas, estimulando as qualidades de criatividade, visão e 

talento. Isto criará um clima de confiança, bem como um aumento na satisfação 

interna e na produtividade de cada processo da organização. Esse conjunto de 

valores destina-se a aumentar a valorização pessoal do indivíduo, da qualificação do 

indivíduo como tal. 
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Para se obter esse diagnóstico, é necessário olhar a parte interna da empresa 

que se conhece : equipamentos, instalações, as próprias pessoas. Quanto maior a 

certeza do diagnóstico interno, maior a viabilidade dos projetos externos (BECKIN; 

2006, p.9 apud KOTLER; KELLER, 2006). O autor conclui, então, que quanto maior 

é a percepção interna da qualidade e capacidade de cada organização, melhores 

serão os resultados em termos de desempenho externo com seus consumidores. 

Dias (2007, p.27) relata que, para a implantação de um bom processo de 

Endomarketing, a empresa necessita realizar uma pesquisa de clima para ter como 

base a opinião dos colaboradores. A preocupação de estabelecer planos de ação 

cria, desde então, uma cultura de clima organizacional que, em médio e longo prazo, 

traduz resultados bem sucedidos neste processo.  

Luz (2003, p.2) acrescenta que é fácil entender os motivos pelos quais as 

empresas apresentam baixos índices de produtividade, desperdícios, rotatividade, 

além de vários processos trabalhistas, enfim, conflitos diversos que são sinais de 

que o clima organizacional não está adequado. Para que isso ocorra, as 

organizações devem ter o conhecimento da realidade familiar, sócio-econômica, 

bem como de quais valores os colaboradores vivenciam fora do ambiente de 

trabalho. Somente desta forma, os administradores de ARH  poderão encontrar as 

explicações necessárias para saber como lapidar com eficiência o clima da 

organização, quando necessário. 

Cerqueira esclarece (1994, p. 43) que as carências básicas não estão apenas 

ligadas ao salário que o funcionário recebe em cada final de mês, mas também à 

estrutura montada pela empresa, ligada às carências básicas de higiene, por 

exemplo, e necessárias ao bem estar dentro do trabalho, gerando motivação, 

atitudes de comprometimento e valores psicológicos. 

 

2.4.2 Marketing para os colaboradores 

  

Gioia (2006, p.48, v.4) constata que, se um funcionário não tem contato com o 

cliente, mas trabalha ao lado de outro que possui esta comunicação, ambos 
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desenvolvem um trabalho em conjunto para esse consumidor. Cada processo de 

trabalho é repleto de funções internas que dão suporte umas às outras. Na maioria 

das vezes, uma empresa não tem contato direto com seu consumidor e, por isso, 

não se sente responsável pelo seu atendimento e satisfação. 

 Para que isso não ocorra, Gioia (2006, p.48. v.4) lembra que o 

desenvolvimento do CRM é importante para a conscientização do funcionário, o qual 

exige práticas e técnicas intensas, que resultam do feedback3 do cliente. Para isso, é 

preciso haver disposição para mudanças e melhorias. Para esse entendimento, é 

fundamental a participação do primeiro escalão nessa abordagem, já que demonstra 

o comprometimento em longo prazo de todos os componentes da empresa para a 

execução dessa estratégia. Como o processo de relacionamento deve ser tratado 

como uma “viagem sem volta” é essencial, antes mesmo de criar relações com os 

clientes, que todos os funcionários saibam do seu papel dentro da estrutura 

organizacional da empresa para que a satisfação dos clientes traga reflexos na 

qualidade do produto ou serviço oferecido pela organização e, por conseqüência, no 

resultado final. 

 

2.4.3 Cultura organizacional 

 

Nos processos de mudança cultural, é fundamental que se estabeleçam 

valores básicos na obtenção de sinergia e comprometimento. Para Cerqueira (1994, 

p.40), nem sempre há a garantia de que as pessoas vão praticar e se comprometer 

com tal filosofia. Para isso, é necessário o entendimento de algumas situações 

dentro do comportamento humano. Importa relatar ainda que não adiantam 

investimentos na cultura, na obtenção de novos valores e na cabeça das pessoas , é 

necessária a criação de apoios que facilitem a prática de consolidação da sinergia 

do comprometimento. 

                                                           
3
 Em administração, feedback é o procedimento que consiste no provimento de informação à uma 

pessoa sobre o desempenho, conduta ou eventualidade executada por ela. 
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Luz (2003, p.13) relata que muitos conceitos baseados em vários autores 

remetem a três palavras-chave, que se mostram presentes em quase todos estes. A 

primeira que se mostra mais presente nestes conceitos é a satisfação, depois vem 

a percepção, que mostra como o funcionário está vendo o que acontece na 

organização e por último, a cultura organizacional, quer influencia no dia-a-dia das 

organizações. Reestruturar. 

ñA motiva­«o de um ser humano ® um estado interno que varia a cada 

instante em fun­«o de suas necessidadesò (CERQUEIRA; 1994, p. 42). Mudanças 

culturais, em grande maioria, são geradas por estímulos motivacionais de caráter 

psicológicos que geram a base para o comprometimento dos colaboradores, 

suprindo necessidades de segurança e conhecimento, carentes em qualquer ser 

humano. Caso uma empresa não possua uma base consistente de justiça social e 

que atenda às necessidades primárias, sejam elas psicológicas ou motivacionais, 

todo esforço feito em seus processos serão em vão, já que a motivação do 

colaborador está na satisfação de suas necessidades, tanto de trabalho, de 

realização pessoal quanto necessidades materiais.  

De acordo com Lacombe e Heilborn (2003, p.312), Maslow enfatiza que o 

princípio básico da motivação é ñuma necessidade satisfeita n«o ® um motivo de 

comportamentoò, partindo do princípio de que não é possível inferir o que motiva 

cada pessoa. Seguindo o que relata Maslow, os autores entendem  que todas as 

pessoas possuem necessidades insatisfeitas e mesmo que estas sejam prioritárias, 

outras necessidades são imersas e ocupam o primeiro lugar, como por exemplo, o 

sono e a sede. Maslow definiu também uma hierarquia para as necessidades 

humanas, como mostra a figura 1. 

 
Figura 1 – Pirâmide das necessidades 

Fonte: Lacombe e Heilborn (2003, p.312) 
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Na pirâmide das necessidades, como é reconhecida esta hierarquia criada por 

Maslow, o qual demonstra haver uma tendência, na maior parte das pessoas, em 

procurar, em primeiro lugar, a sua satisfação básica. Satisfeitas estas necessidades, 

o indivíduo passa a buscar a satisfação de outros princípios, tais como a segurança, 

status e auto-realização (LACOMBE; HEILBORN; 2003, p.313). Vale ressaltar dois 

pontos: 

¶ As necessidades de cada um variam com o tempo, não apenas como 

satisfação, mas também pelos valores de cada pessoa; 

¶ A pirâmide de Maslow não equivale a uma escala rígida de valores e sim 

como uma tendência média natural. 

Cerqueira demonstra também que é habitual as empresas realizarem 

treinamentos comportamentais com os gerentes e chefias de uma organização. 

Geralmente, programas como estes causam conceitos naturais nas pessoas, 

resultando no crescimento de maturidade, na percepção das coisas facilmente e 

também no comprometimento deixando os colaboradores com muita vontade de 

praticar o que foi visto em seus trabalhos, após participarem de tais programas. 

Entretanto, não basta apenas treinar a alta cúpula da organização. É necessário 

globalizar o conceito de empresa para todos os colaboradores. Além disso, os 

treinamentos devem ser acompanhados de estratégias que tragam ações de apoio, 

alavancando assim a prática de valores através da sinergia completa, gerando 

incentivos para a mudança comportamental da organização. 

 

Administração de Recursos Humanos (ARH) é um conjunto de políticas e 
práticas necessárias para conduzir os aspectos da posição gerencial 
relacionados com as “pessoas” ou recursos humanos, incluindo 
recrutamento, seleção, treinamento, recompensas e avaliação do 
desempenho. (CHIAVENATO, 2008, p.9 apud DESSLER, 1997, p.2) 

 

  Para Cerqueira (1994, p.53), quaisquer projetos implantados para facilitar o 

envolvimento dos colaboradores não são essenciais para o comprometimento 

destes em suas atividades. Mesmo assim, estes podem ser aplicados a qualquer 

momento com as práticas de endomarketing e estão ligados geralmente ao 

envolvimento da ARH. Alguns exemplos podem ser usados, tais como jornal interno, 
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ações esportivas e premiações internas. Porém, existem também projetos 

avançados que trabalham a motivação psicológica material, que gera desafios 

individuais e coletivos, que contribui recompensas em função de resultados obtidos. 

 

 

2.4.4 Psicologia Organizacional 

 

Conforme Goulart (1999, p.24), a psicologia organizacional trouxe estudos sobre 

o treinamento de colaboradores, não apenas com a visão de capacitação para o 

trabalho, porém a desenvolver recursos humanos. O caráter instrumental desta área 

acabou por supervalorizar teorias comportamentais dentro das organizações. Neste 

caso, vale entender que esta atinge uma idéia de flexibilidade na condução de 

reduzir e também evitar conflitos. Nesse momento, é avaliada a comparação de 

pensamentos dos indivíduos, já que cada um recebe estímulos de forma 

diferenciada numa mesma situação. 

Segundo Cerqueira (1994, p.41), toda vez que uma pessoa recebe um estímulo, 

é provocada uma necessidade, que é base da carência deste indivíduo no momento. 

Ao sofrer este estímulo, o ser humano entra em estado de tensão ou ansiedade que 

só acabará quando se transformar em satisfação. Tais comportamentos podem 

sofrer restrições sociais, econômicas, fisiológicas e também psicológicas.  

¶ Estímulo: ñ£ aquilo que ® percebido pelo indiv²duo, em dado momento, 

proveniente da ação de um agente espec²ficoò. (CERQUEIRA; 1994, p.42) 

¶ Restrições: ñS«o est²mulos contr§rios que n«o s«o necessariamente 

provenientes de um agente específico, ou seja, existem como decorrência 

dos sistemas formais que abrangem os ambientes em que vivemos ou em 

nós mesmos!ò (CERQUEIRA; 1994, p.42) 

 

Chiavenato (2008, p.4) especifica que “as organizações são verdadeiros seres 

vivos”, indicando que, quando elas são bem-sucedidas, tendem a crescer ou no 
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mínimo a sobreviver. O crescimento a que o autor se refere acarretará maior número 

de recursos necessários para as operações e atividades, por isso, é imprescindível a 

intensificação para aplicar conhecimentos, habilidades e destrezas que são 

indispensáveis para a manutenção da competitividade do negócio. As pessoas, 

desta forma, tornam-se significativamente o diferencial competitivo que mantém o 

processo organizacional e passam, assim, a construir a vantagem potencial da 

empresa. 

ñO contexto da gestão de pessoas é formado por pessoas e organizações. As 

pessoas passam boa parte de suas vidas trabalhando dentro das organizaçõesò 

(CHIAVENATO; 2008, p.4). 

Nos tempos atuais, as empresas ampliam a visão estratégica e sua atuação. 

Todo o processo produtivo é realizado com a participação conjunta de diversas 

áreas e parceiros, cada qual contribuindo com sua etapa ou recurso (CHIAVENATO; 

2008, p.8). Os fornecedores contribuem com os insumos básicos, os investidores 

colocam o seu capital e investimentos que suportam o aporte financeiro para adquirir 

recursos . Já os colaboradores dão a sua contribuição com conhecimentos, 

capacidades e habilidades, tomando decisões e ações para dinamizar a empresa. 

Para fechar o ciclo, os clientes contribuem para a organização ao adquirir seus 

produtos e serviços.  

 Pessoas são recursos ou parceiros das organizações? Conforme Chiavenato 

relata (2008. p.10), os empregados são vistos como recursos produtivos das 

empresas. Devem ser padronizados, uniformes e devem ser administrados, o que 

envolve planejamento e controle, pois são considerados passivos da ação 

organizacional. Com esse critério de visualização do colaborador, há a necessidade 

de controlar os recursos humanos para obter deles o rendimento máximo, tomando 

o papel de patrimônio físico da organização. 

 Porém, segundo o diagnóstico de Chiavenato (2008. p.10), as pessoas devem 

ser visualizadas como parceiras das empresas, já que são fornecedoras de 

habilidades, conhecimentos, competências e, principalmente, constituem o suporte 

para que as empresas tenham seu andamento normal, contribuindo com o capital 

intelectual da organização. Com isso, as empresas que possuem esta visão estão 
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bem-sucedidas no mercado, pois tratam os colaboradores como parceiros e seus 

fornecedores apenas como empregados contratados. 

Chiavenato (2008, p.10) relata que as pessoas são dotadas de 

personalidades próprias e também de particularidades diferenciadas, o que resulta 

em indispensáveis competências. Elas possuem conhecimentos e habilidades 

pessoais que se mostram adequadas à gestão dos recursos organizacionais de 

forma individual. Com isso, ñpessoas n«o s«o meros recursos da organiza­«oò. Em 

suma, as pessoas são impulsionadores da organização e são capazes de renovar a 

competitividade, conduzindo à excelência, dedicando esforços em investimentos, 

responsabilidades e comprometimento, buscando o crescimento profissional e a 

capacitação, resultando em melhorias no clima organizacional da empresa. 

 

2.4.5 Clima Organizacional 

 

"Clima organizacional é a qualidade do ambiente psicológico de uma 

organização, em decorrência do estado motivacional das pessoas" (MATOS; 

MATOS; ALMEIDA, 2007, p.267, apud CHIAVENATO, 2000a). Este pode ser 

positivamente favorável quando é perceptível e agradável, resultante da interação 

dos elementos culturais das empresas.  

De acordo com Matos, Matos e Almeida, a excessiva importância da tecnologia 

nas organizações leva a preceitos e normas autoritárias que produzem tensões 

desagradáveis (2007, p.267). Sendo assim a aceitação dos afetos sem o descuido 

no trabalho eleva o clima da organização à tranquilidade, motivação e confiança, 

sendo os três componentes de fundamental importância para criarem-se níveis de 

maior ou menor rigidez, realização e emocionalidade. 

O termo organizacional refere-se especialmente às propriedades 
motivacionais do ambiente organizacional, ou seja, àqueles aspectos 
internos da organização que levam à provocação de diferentes espécies de 
motivação nos seus participantes. (MATOS; MATOS; ALMEIDA; 2007, 
p.267) 
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Para Luz (2003, p.7), algumas estratégias têm levado empresas a reduzirem o 

quadro de funcionários, fazendo com que a tendência seja que as pessoas fiquem 

cada vez menos dentro de cada organização e, esse procedimento está gerando um 

clima reativo por parte dos funcionários, não mais “vestindo a camisa” da empresa e 

agindo com indiferença. 

Luz afirma (2003, p.30) que, embora a administração do clima organizacional 

seja um dever da ARH, cada setor da empresa deve assumir um cargo de 

responsabilidade gerencial, medindo a satisfação, expectativas e necessidades. 

Esse fator é essencial para a melhoria do ambiente geral da organização em todos 

os serviços prestados, somando todas as áreas da empresa.  

As recentes privatizações, fusões, aquisições e alianças entre empresas 

mostram um quadro de valores conflitantes, de acordo com Luz (2003, p.9). 

Observa-se uma enorme desconfiança e insegurança quanto à segurança do seu 

cargo dentro da organização. Com isso, o impacto no clima organizacional destas 

empresas retorna como preocupação para os administradores da ARH, que devem 

comprometer-se em manter um clima adequado as pessoas obterem seus objetivos 

dentro da organização, obedecendo ao próprio objetivo da empresa. 

Feitas as explanações acima, torna-se necessário um ensaio conceitual em 

dados empíricos, qualitativos e quantitativos, procurando dentro dessa limitação, 

atingir o objetivo de identificar interfaces da gestão de qualidade de vida no trabalho 

que será demonstrada a seguir, revelando valores e percepções que dão 

conhecimento à uma competência gerencial inovadora.  

Importa pontuar que para cobrir as necessidades do clima de uma organização, 

é preciso realizar pesquisas de clima. Segundo Dias (2007, p.25), estas indicam o 

que está ocorrendo e o nível de satisfação dos colaboradores. A partir dos 

resultados coletados, os profissionais de marketing podem elaborar planos de ação 

para tentar minimizar os conflitos encontrados. 

Ao identificar insatisfações dos empregados nas pesquisas de clima e 
corrigi-las, através de ações de Endomarketing, a empresa está buscando o 
norte único compartilhado com os empregados. A satisfação dos 
empregados então, reflete nos resultados da empresa. (DIAS; 2007 p.25) 
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Como o clima organizacional atua como um termômetro para as organizações, 

estas se utilizam dessa ferramenta de pesquisa para conhecer o desempenho 

operacional com destino de melhorar a satisfação das pessoas no trabalho, obtendo 

resultados e utilizando fórmulas para satisfação e a consequente qualidade de vida 

no trabalho. 

 

 

2.4.6 Qualidade de vida no trabalho - QVT 

 

No cenário de vida globalizado em que as pessoas estão inseridas, a QVT é uma 

necessidade? Para Limongi-França (2008, p.22), o entendimento da resposta é 

simples: Há uma realidade social em que as pessoas buscam aumentar suas 

expectativas de vida dentro de um trabalho produtivo, tendo maior conscientização 

de direito à saúde e compromissos sociais sustentáveis, sendo essas de natureza 

psicossocial. Para a autora, são muitas as disputas que desprendem ações de QVT 

e estas não são aleatórias.  

ñHistoricamente o que se analisa na maioria das empresas são as ações 
paliativas, aleatórias ou reativas às exigências de responsabilidade civil e 
criminal. Do ponto de vista da gestão de pessoas, há estudos iniciais de 
redução da fadiga física, um dos vetores da organização dos estudos 
ergonômicosò (LIMONGI-FRANÇA; 2008. p.23). 

 

Para Luz (2003, p.28), todas as pessoas estão dirigidas a pensar que os 

problemas de uma organização estão em seleções malsucedidas ou na falta de 

treinamentos e que não resolve as empresas buscarem substituir pessoas que por 

acaso venham a ser culpadas desse problema. Para o funcionário desenvolver seus 

trabalhos corretamente, é necessário que o saiba fazer; e isso é uma questão de se 

obter conhecimentos, habilidades e também de atitudes. Para tanto, é preciso usar 

os recursos disponíveis para que ele possa desenvolver suas atividades. Outro 

aspecto apontado pelo autor é o fato de o colaborador “querer fazer”, que está ligado 

diretamente ao clima da organização, que muitas vezes traz má qualidade nos 

serviços prestados por esta. 
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Limongi-França (2008, p.23) entende que ainda há situações que influenciam as 

questões de QVT, típicas da sociedade atual: 

¶ Vida pessoal: família, hábitos e rotinas, atividades esportivas e de lazer, 

saúde, entre outras; 

¶ Fatores sócio-econômicos: globalização, informação, desemprego, 

organizações de classe, padrões de consumo, etc.; 

¶ Metas empresariais: como competitividade, qualidade, produtividade, 

velocidade de produção; 

¶ Pressões organizacionais: novas estruturas de poder, co-

responsabilidade, remuneração variável, transitoriedade no emprego e 

investimentos e projetos sociais. 

Na escola organizacional, Limongi-França (2008, p.26) demonstra que um dos 

casos críticos é o da saúde, tendo a prática terapêutica entendida somente como um 

instrumento para as ações sociais na área e que sem a compreensão destes 

condicionamentos, principalmente na velocidade que a globalização afeta as 

relações trabalhistas, não será possível o aprendizado real do conceito de QVT. 

Existem, para a autora (2008, p.28), três dimensões para se trabalhar na escola 

da condição humana no trabalho. A primeira, biológica, ñrefere-se às características 

f²sicas herdadas ou adquiridas ao nascer e durante toda a vidaò, o que inclui 

metabolismo, resistências e vulnerabilidades dos órgãos e sistemas. Já a dimensão 

psicológica traz consigo os fatores emocionais e afetivos, consistindo em 

raciocínios inconscientes e conscientes, sendo estes formadores da personalidade 

do ser humano no momento em que vivencia uma circunstância. Como terceira 

dimensão, a autora trata do social, que revela valores familiares, sócio-econômicos 

e culturais dos quais a pessoa participa dentro e fora do ambiente de trabalho. 

Os vários tipos de esforços denominados de Qualidade de Vida no Trabalho 
podem ser identificados em vários níveis de análise, entre eles os modelos 
de gestão, expressos na evolução das teorias de administração, práticas 
organizacionais com resultados positivos dos pontos de vista empresarial e 
pessoal e os elementos que caracterizam a missão QVT nas empresas. 
(LIMONGI-FRANÇA; 2008. p.30). 
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Nesse contexto, Luz (2003, p.29) questiona: ñComo esperar respeito ao cliente 

externo se o funcion§rio n«o se sente respeitado no trabalho?ò, pois muitas 

empresas buscam criar canais de comunicação com o público externo, porém se 

esquecem da satisfação de seus colaboradores, já que esta etapa passa antes de 

chegar ao consumidor final. 

Seguindo na linha de Luz, o momento em que se está focando o consumidor, é 

igualmente a ocasião em que se torna favorável os critérios de capacitação de um 

colaborador, pois são estes que irão atender os clientes externos.  

A prática QVT, segundo Limongi-França (2008, p. 177) reforça o crescimento 

potencial dessas práticas como sendo um grupo de atividades primárias para a 

maior parte dos profissionais administrativos das empresas. No entanto, é 

conveniente tornar distinto que essa é uma percepção sobre a QVT como objeto de 

atuação e não apenas como importante atividade como outra qualquer da 

organização . A maioria dos participantes das práticas de QVT percebe que os 

valores que estão sendo utilizados durante esse processo são utilizados em suas 

áreas de atuação e tendem a visualizar potencial de crescimento para atingir outras 

áreas. A qualidade de vida no trabalho é um valor a ser conquistado ou concedido, 

dependendo do perfil do administrador tanto de uma empresa quanto do setor 

público. 
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3. CENÁRIO 

 

3.1  Gestão Pública e os Três Poderes 

 

Pode-se afirmar que "a relação entre democracia, crescimento burocrático e 

administração pública, envolve uma quantidade de problemas teóricos e práticos, 

nem sempre satisfatoriamente tratados pela bibliografia especializada" (TORRES, 

2004, p.15). Nessa perspectiva há de se abordar temas importantes para o 

desenvolvimento do modelo burocrático sob o modo pelo qual se define a 

consolidação do regime burocrático, onde a sociedade civil brasileira historicamente 

não exerce organização necessária. 

De modo geral, na estrutura tradicional de uma sociedade, o poder se torna 

legítimo com a força do passado, pelos costumes lançados na raiz da cultura política 

e pelo caráter de suas tradições. Com isso, o poder se legitima pela própria 

produção automática de instituições definidas em cada cidadão da sociedade. Ao 

referir-se sobre este tema, Torres (2004, p.41) afirma que não há uma atenção 

especial à questão de disponibilizar a informação para o cidadão/eleitor, que é o 

cliente consumidor de um setor público, inclusive não abordando como é feito esse 

processo. 

A velocidade das mudanças e o surgimento de inovações nas últimas 
décadas do Século XX trouxeram inúmeras possibilidades para modernizar 
a função gerencial. A Administração Pública não ficou imune a essas 
influências, tendo passado pelo seu próprio quinhão de mudanças, 
preponderantemente associadas às transformações mais amplas que 
ocorreram no papel do Estado e nas relações deste com a sociedade. 
(IBAM) 

Cabe, aqui, apontar os principais conceitos do Plano Diretor da Reforma do 

Aparelho do Estado, que foi realizado em 1995. Na época, o então presidente 

Fernando Henrique Cardoso começou a programar a modernização da burocracia 

nacional. A prática de burocratização da política vinha desde a primeira metade do 

Século XX, onde se usava a máquina pública para fins privados. Conforme relata 

Chiavenato (2008, p.111), Getúlio Vargas adotou um modelo que pautasse um 

controle minucioso das atividades governamentais. Sendo assim, as três primeiras 

atitudes foram de adotar uma estrutura de administração organizada, estabelecer 
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uma política pessoal com base nos méritos e também acabar com os nepotismos 

existentes. 

"De modo geral, encontramos importantes variações entre os três poderes e, 

principalmente entre os três níveis de governo" (TORRES, 2004, p.141). Importa 

ressaltar que a União, estados e municípios estão em estágios diferenciados 

referentes ao empenho de profissionalização da administração pública, além dos 

diferentes níveis governamentais existentes entre eles. 

Para tanto, foi implantado um modelo gerencial que implica, em sua fase 

inicial, atuar na administração pública da mesma forma como no setor privado, 

utilizando ferramentas que maximizam a riqueza do acionista, no caso, a satisfação 

da população. Sob esta ótica, deve haver uma postura empresarial e 

empreendedora, com abertura para novas idéias e controle com os gastos do 

governo.  

Perante todos estes detalhes históricos, foram criados os Três Poderes 

ligados aos Governos dentro do país, que são os poderes legislativo, executivo e 

judiciário. 

Conforme Passos relata (2004, p.214), na Constituição Federal, o Poder 

Executivo em nível federal, é constituída pelo Presidente da República e seus 

Ministros. Em nível estadual e municipal é exercido pelos governadores, prefeitos e 

suas secretarias. As competências do Poder Executivo são: "Decretos, Medidas 

Provisórias, Portarias, Resoluções, Ordem de Serviço, despachos e etc." (PASSOS; 

2004, p. 214). Para a autora, uma das importantes instituições do Executivo na 

disseminação da informação é a imprensa, a qual tem o poder de publicar e divulgar 

os atos oficiais à comunidade pelo laço de ligação entre o Governo e a sociedade.  

Segundo a autora, o Poder Judiciário age com plena autonomia e possui a 

função de aplicar as leis e distribuir a justiça entre as pessoas. Essas funções são 

exercidas por ministros e juízes e atua como árbitro da sociedade, julgando os 

conflitos tendo como base as leis da constituição Federal e Estadual, nas Leis 

Orgânicas dos Municípios e nas demais de costume.  

O Poder Legislativo em nível nacional é o órgão responsável pela 

elaboração das leis, onde estas são criadas pelo Congresso Nacional, o qual é 
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formado pelos Deputados Federais e Senadores. A Lei Orgânica da Câmara 

Municipal de Pelotas aponta dois princípios fundamentais. O primeiro fala que "rege-

se por esta Lei Orgânica e pela legislação que adotar, respeitados os princípios 

estabelecidos nas Constituições Federal e Estadual", e o segundo é que "Todo o 

poder emana do povo, que o exerce por meio de representantes eleitos ou 

diretamente", que neste caso são os vereadores. Estes representantes da 

sociedade, eleitos pelo voto direto, têm direito à participação nas decisões do 

município exercendo a soberania da iniciativa popular. 

Importante ressaltar que o cenário deste estudo é a Câmara de 

Vereadores de Pelotas, não os legisladores, mas todas as pessoas que integram 

e exercitam suas funções neste órgão público. 

 

 

3.2  Câmara de Municipal de Pelotas 

  

O histórico da Câmara de Vereadores de Pelotas começa com a instituição da 

Vila São Francisco de Paula4. Nesse sentido importa neste momento, lembrar do 

histórico da “Casa do Povo”, como é popularmente conhecido este setor público.  

                                                           
4 Decorridos dezoito anos - no dia 7 de dezembro de 1830 o Conselho Geral da Província 

compreendeu que se tornava necessário emancipar Pelotas e, assim, nessa data, decretou a 

elevação da Freguesia à categoria de Vila de São Francisco de Paula. [...] Finalmente, a sete de abril 

de 1832, graças à firmeza com a qual Antônio Rodrigues Fernandes Braga determinou que fosse 

cumprida a ordem, que, sem dúvida, atendia às justas aspirações do povo da Freguesia. No dia 7 de 

abril de 1832, data nacional que relembrava a abdicação de Dom Pedro I, foi instalada a Vila de São 

Francisco de Paula, sendo nomeados os juízes, autoridades e funcionários municipais. Faltava ainda 

eleger a Câmara de Vereadores, que seria o poder máximo no município, pois, na época, ainda não 

havia sido criado o cargo de Intendente Municipal. Foram eleitos os vereadores em número de sete, 

cuja posse ocorreu no dia 3 de maio de 1832, quando se realizou a sua primeira reunião. Por 

coincidência ou não, também no dia 3 de maio, mas em 1823, deu-se a instalação solene da 

Assembléia Geral Brasileira Constituinte e Legislativa pelo Imperador Dom Pedro I. Estava, pois, 

criada a primeira Câmara, que teve o nome de Câmara Administrativa. (Site da Câmara de 

Vereadores de Pelotas) 
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Eleita em 29 de abril de 1832, a Câmara Administrativa da Vila de São Francisco 

de Paula instalou-se no edifício que pertencia a Dona Rita Leocádia de Moraes, 

demonstrado na figura abaixo. 

  
Figura 2 – Primeira localização da Câmara de Vereadores 

Fonte: Site da Câmara Municipal de Pelotas 

 

Os sete primeiros vereadores que foram eleitos, e que formaram a corporação 

administrativa da Câmara, foram empossados através de um documento (ver anexo 

B). A partir desses dados históricos, todos os vereadores foram nomeados 

interinamente pela Câmara em 30 de março de 1833. 

Em 15 de setembro de 1832, a Câmara Administrativa passou a ser o Poder 

mais elevado da cidade, denominando-se então Câmara Municipal, e os vereadores 

com maior número de votos vinham a compor o Poder Executivo, o Judiciário e a 

Polícia Civil, tendo em vista que um deles era designado para tomar as funções de 

administrador, que no caso de hoje seria o prefeito. Outros dois eram designados 

para serem juízes de direito e o terceiro para ser delegado. 

A Câmara Municipal de Pelotas localizou-se na Praça da Regeneração nº 160. 

Localizava-se à direita do Teatro Sete de Abril, demonstrada na figura 3 que mostra 

a segunda Câmara Municipal. 

  
Figura 3 – Segunda localização da Câmara de Vereadores 

Fonte: Site da Câmara Municipal de Pelotas 

 



37 

 

A terceira localização onde a Câmara Municipal de Pelotas (Figura 4) se instalou 

foi à Rua Félix da Cunha nº 601, na esquina da Praça Cel. Pedro Osório. É o 

sobrado conhecido atualmente por “Casa da Banha”. 

  
Figura 4 – Terceira localização da Câmara de Vereadores 

Fonte: Site da Câmara Municipal de Pelotas 

 

A quarta localização da Câmara Municipal de Pelotas foi à Praça Cel. Pedro 

Osório nº 101 onde é Edifício da Prefeitura Municipal. A Câmara funcionou onde 

atualmente é o Salão Nobre (figura 5). 

  
Figura 5 – Quarta localização da Câmara de Vereadores 

Fonte: Site da Câmara Municipal de Pelotas 

     

No ano de 1991 a “Casa do Povo” mudou-se novamente e passou a atuar no 

prédio da Biblioteca Pública Pelotense (Figura 6), onde todo o segundo andar foi 

ocupado pela Câmara. 
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Figura 6 – Quinta localização da Câmara de Vereadores 

Fonte: Site da Câmara Municipal de Pelotas 

 

No ano de 1993 a Câmara Municipal de Pelotas mudou-se para o prédio 

histórico localizado na Rua Barão de Santa Tecla esquina Rua Dr. Cassiano (Figura 

7). Este já era o sexto prédio diferente utilizado por este órgão público. 

  
Figura 7 – Sexta localização da Câmara de Vereadores 

Fonte: Site da Câmara Municipal de Pelotas 

 

Desde 1994 até os dias de hoje, a Câmara está localizada no prédio da Rua 

Marechal Deodoro, 806. Em parceria realizada entre Câmara Municipal, o Banco do 

Brasil e a Prefeitura Municipal, na noite do dia 23 de Junho de 2006, durante a 

realização da 14ª edição da Fenadoce, foi firmada para construção do novo prédio 

do Legislativo. Com este acordo firmado, as obras serão junto à Secretaria Municipal 

da Receita, e esta servirá como a nova sede agência do Banco do Brasil em 

Pelotas. Abaixo, a sede atual da Câmara de Vereadores de Pelotas (Figura 8). 
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Figura 8 – Sétima e atual Câmara de Vereadores 

Fonte: Site da Câmara Municipal de Pelotas 

 

Com isso exposto, todos os vereadores eleitos pela sociedade exercem suas 

atividades atualmente nesta casa, onde ao assumirem seus cargos, tem o dever de 

respeitar um preâmbulo5 que consta na Lei orgânica da Câmara Municipal de 

Pelotas.  

Nós, Vereadores da Câmara Municipal de Pelotas, representantes do povo, 
firmando o propósito de asseguramento, na plenitude do Estado 
democrático, a autonomia Municipal e os princípios da Constituição da 
República Federativa do Brasil e da Constituição do Estado do Rio Grande 
do Sul, pelo povo e com o povo deste Município, promulgamos esta Lei 
Orgânica Municipal. (Lei Orgânica, p.3) 

 

Hoje, a Câmara Municipal de Pelotas está composta por quinze vereadores 

divididos em nove bancadas de partidos, somando-se de mais cento e quarenta e 

dois servidores públicos divididos em seis categorias. São elas: Cargos de 

comissão, servidores estatutários, servidores cedidos, servidores cedidos 

estatutários, servidores cedidos CLT (Consolidação das Leis do Trabalho) e 

servidores inativos.  

Deste total de 157 (cento e cinqüenta e sete) pessoas que exercem suas funções 

no legislativo municipal, o presente trabalho visa efetuar uma pesquisa de clima 

organizacional junto aos servidores, deixando de lado os vereadores eleitos pelo 

povo, por serem dois destes vereadores que solicitaram este trabalho e também por 

eles formarem o grupo gestor do órgão público e, questionando somente os 

funcionários para identificar e avaliar não só da satisfação e o bem-estar destes 

                                                           
5
 Preâmbulo significa prefácio. Exórdio. Relatório preliminar de uma lei, de um decreto. Palavras ou 

atos que precedem as coisas definitivas. Sem mais preâmbulos: sem delongas, de pronto. 
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servidores em realizar tarefas, mas também o clima organizacional existente dentro 

da “Casa do Povo”.  

O próximo capítulo demonstrará a metodologia utilizada para a execução desta 

pesquisa. 
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4. METODOLOGIA 

 

 Tendo em vista que o campo a ser explorado por este trabalho é o de 

identificar buscar a existência de ações que possibilitem a sinergia no cumprimento 

dos trabalhos executados na Câmara de Vereadores de Pelotas, bem como o clima 

organizacional existente e, também abrangendo a área da psicologia organizacional, 

como forma de entendimento dos valores humanos dos colaboradores da “Casa do 

Povo”, este projeto visa aplicar uma pesquisa descritiva. 

Este tipo de pesquisa é utilizado para ñestimar a porcentagem de unidades em 

uma popula­«o espec²fica que exibe um determinado comportamentoò (MALHOTRA, 

2006, p. 101) e, objetivando algo, normalmente características ou funções do 

mercado. A pesquisa descritiva pressupõe que o pesquisador possui conhecimento 

prévio do problema, caracterizado pelas hipóteses específicas, que no caso do 

ambiente a ser estudado, significa a falta de comunicação interna e a não existência 

de um programa de endomarketing, ou qualquer outro programa de satisfação para 

os colaboradores. 

Para CHIAVENATO (2008, p. 546) a pesquisa interna ñpermite coletar dados e 

informações, opiniões e atitudes de todas as pessoas envolvidas através de técnicas 

de questionário para obtenção de informações e tabulação de resultados através de 

crit®rio espec²ficosò. Neste caso, irá se interpretar o campo satisfatório das pessoas 

envolvidas no contexto, refletindo a interação entre os servidores. 

Segundo Hair, Money, Babin e Samouel (2005, p.102) as pesquisas quantitativas 

são mais úteis para fornecer informações sobre várias características de forma 

resumida, mapeando tendências e, utilizando-se de formulários curtos que são 

respondidos em no máximo 20 minutos. Os resultados destes questionários não 

dependem da opinião do pesquisador, apenas fundamentam-se na habilidade do 

analista em diagnosticar as informações. Conforme a visão de Malhotra (2006, p. 

155), a pesquisa quantitativa procura quantificar dados aplicando alguma forma de 

dados estatísticos. Estas pesquisas são elaboradas com profundidade limitada e não 

requer habilidades especiais para se obter as informações pretendidas e, 

generalizam resultados da amostra para a população-alvo. 
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A obtenção dos dados se dará através de um questionário, validado através de 

documento emitido por esta instituição de ensino com a presidência da Câmara de 

Vereadores de Pelotas e aplicado junto aos servidores do órgão público. A 

vantagem na escolha dessa técnica de investigação segundo Gil (2007), é atingir um 

grande número de pessoas, é de baixo custo e não exige treinamento dos 

pesquisadores. A ferramenta de pesquisa questionará as necessidades e supostas 

falhas de comunicação e satisfação dos colaboradores.  

Para Hayes (2003, p. 73), sendo as perguntas do questionário feitas de forma 

específica, é possível determinar que as respostas sejam verdadeiras, já que está 

sendo questionado a satisfação e o bem-estar do colaborador dentro da 

organização. Além disso, esses itens podem fornecer uma ajuda indireta, já que 

pode resultar em dados positivos e negativos. O questionário será realizado com 

perguntas fechadas e semi-abertas, havendo alternativas para os servidores citarem 

suas justificativas negativas. Para isso a correta análise dos dados se torna 

importante para que haja a plena verificação dos problemas diagnosticados no 

começo do estudo.  

Com relação ao universo de pesquisa, a técnica de amostragem escolhida é a 

probabilística estratificada, pois trarão resultados estatísticos divididos em estratos, 

já que, há quatro vínculos empregatícios, bem como diversos setores de trabalho 

nesta organização, o que segundo Malhotra (2006, p. 336) incluir§ òtodas as 

populações importantes, ou seja, todo elemento tem chance de ser incluído na 

amostra.  

Cada unidade ou membro de uma população, ou universo, denomina-se 
elemento, e quando se toma certo número de elementos para averiguar 
algo sobre a população, está falando em amostras. Assim, amostra é 
qualquer subconjunto do conjunto universal ou da população" (LOPES; 
2006, p.33 apud RICHARDSON; 1999, p.158) 

 

Ainda conforme o referido autor, a amostragem estratificada é dividida por 

extratos. Vale-se desta prática neste trabalho, pois os servidores estão inseridos em 

diferentes setores dentro da Câmara de Vereadores, exercendo funções diferentes e 

atendendo às solicitações de gestores diversos, cada um em sua área.  
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Como já dito na página 42 deste objeto de estudo, para o cálculo da 

amostragem, levaremos em conta o número de servidores ativos na Câmara de 

Vereadores de Pelotas, excluindo os legisladores, pois são os gestores e também os 

interessados nos resultados coletados. O universo de colaboradores, então, foi de 

142 servidores. 

Para identificar a amostra a ser questionada na pesquisa, utilizando-se de um 

nível de confiança de 95% e, este é expresso em desvios padrão, ou seja, 2. O 

conhecimento prévio do fenômeno que se pretende investigar é 50% com uma 

margem de erro de 6%. 

Tendo estes dados em posse, aplicou-se a fórmula demonstrada por Richardson 

(1999). Esta é utilizada para qualquer universo finito. A seguir, será demonstrado o 

cálculo para a amostra pesquisada. 

 

n =Tamanho da amostra. 

s² = Nível de confiança escolhido, expresso em número de desvios-padrão. 

p = Percentagem com a qual o fenômeno se verifica.  

q = Percentagem complementar (100-p). 

N = Tamanho da população.  

e² = Erro máximo permitido.  

Tendo como base os números apresentados de colaboradores que trabalham na 

Câmara de Vereadores de Pelotas, a fórmula consiste no cálculo abaixo, que 

resultará numa amostragem de 94 questionários a serem aplicados. 

 

e2 (N-1) + s2 p.q 

s
2. p . q . N 

n = 
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O autor deste estudo, baseado em relações pessoais que possui dentro da 

Câmara de Vereadores, optou por contratar a socióloga Luceni Hellebrandt, a fim de 

tornar a coleta de dados com maior veracidade e, esta aplicou o questionário e 

tabulou os dados utilizando o software SPSS. Um servidor respondeu o questionário 

pela metade e, em virtude disso, o pesquisador optou por anular este questionário, 

resultando no total da amostra em 93 servidores pesquisados. 

Os resultados obtidos com os dados coletados serão apresentados no próximo 

capítulo, onde se abordará a interpretação do questionário aplicado. Após este 

capítulo, serão apontadas as considerações finais sobre a pesquisa de clima 

organizacional aplicada junto aos colaboradores da Câmara Municipal de Pelotas.  

62 (142-1) + 22 50.50 

22. 50 . 50 . 142 

n = =  94 questionários 
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5. INTERPRETAÇÃO DOS RESULTADOS 

Durante esta etapa, serão demonstrados os dados coletados pelo 

questionário realizado durante a pesquisa aplicada de clima organizacional e, em 

conseqüência disto, serão interpretados de acordo com o tema deste trabalho, ou 

seja, a existência ou não de ações de endomarketing, analisando os resultados 

obtidos durante os dias 18 e 19 de Junho de 2009. 

 

Tabela 1 - Pergunta: Qual a sua escolaridade? 

Alternativas Valor absoluto Valor relativo (%) 

1º grau 8 8,6 

2º grau 31 33,3 

Superior incompleto 31 33,3 

Superior completo 23 24,7 

Total 93 100,0 

         Fonte: Luceni Hellebrandt 
 

Tabela 2 ï Pergunta: Há quanto tempo você trabalha na Câmara? 

Alternativas Valor absoluto Valor relativo (%) 

Desde o início deste mandato 21 22,6 

De um a cinco anos 35 37,6 

Cinco anos ou mais 37 39,8 

Total 93 100,0 

  Fonte: Luceni Hellebrandt 
 

Os resultados destas perguntas demonstram que a Câmara de Vereadores 

possui um quadro de servidores capacitado educacionalmente, já que o somatório 

dos que possuem ou estão cursando o nível superior resulta em 58% do quadro de 

colaboradores. Faz-se ver então que a minoria que possui ensino fundamental e 

médio. Conforme relata Chiavenato (2008, p. 241) o desempenho das organizações 

constitui a maneira pela qual os clientes internos avaliam competências individuais, 

retornando em troca de relacionamentos internos e também no fornecimento de 
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informações para uma melhoria contínua, lembrando que 77,4% dos servidores já 

possuem um bom tempo de trabalho, estas considerações tornam-se reais, pois as 

experiências no ambiente de trabalho podem se propagar em sua grande maioria. 

 

Tabela 3 ï Pergunta: Qual o seu vínculo empregatício? 

Alternativas Valor absoluto Valor relativo (%) 

Cargos de comissão 61 65,6 

Servidor estatutário 16 17,2 

Servidor estatutário cedido 9 9,7 

Servidor estatutário CLT 7 7,5 

Total 93 100,0 

    Fonte: Luceni Hellebrandt 

 
Já a questão número 3 da pesquisa mostra que a maior parte dos 

colaboradores que executam suas funções na Câmara de Vereadores de Pelotas 

são Cargos de comissão. Isto indica que todos estes servidores são colocados em 

seus cargos pelos próprios legisladores, o que cria um vínculo às suas bancadas 

partidárias e aos próprios vereadores, produzindo setores isolados dentro do 

legislativo municipal. Com isso exposto, Mackenna (GIOIA 2006, p.43 v.4 apud 

MACKENNA, 1993) ressalta que as organizações necessitam estabelecer 

estratégias que sobrevivam às mudanças com o relacionamento entre os clientes, 

especificamente neste caso, os clientes internos.  

Tabela 4 ï Pergunta: Meu superior elogia quando faço um bom trabalho? 

 

Alternativas Valor absoluto Valor relativo (%) 

Sim 51 54,8 

Não 18 19,4 

Eventualmente 24 25,8 

TOTAL 93 100,0 

   Fonte: Luceni Hellebrandt 
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Tendo como base a análise dos dados coletados por esta questão referente ao 

reconhecimento de um trabalho específico realizado, estes mostram que a maior 

parte dos servidores já recebeu de alguma forma o reconhecimento por isto. 

Chiavenato (2008, p.4) especifica que “as organizações são verdadeiros seres 

vivos”, indicando que, quando elas são bem-sucedidas, tendem a crescer. As 

pessoas, desta forma, tornam-se significativamente o diferencial competitivo que 

mantém o processo organizacional e passam, assim, a construir a vantagem 

potencial da empresa, já que conforme Cerqueira relata (1994, p.41), toda vez que 

uma pessoa recebe um estímulo, é provocada uma necessidade, que é base da 

carência deste indivíduo no momento. 

 

Tabela 5 ï Pergunta: Na minha área de trabalho, as pessoas se relacionam de 
forma amigável ou em clima de cooperação? 

Alternativas Valor absoluto Valor relativo (%) 

Somente amigavelmente 17 18,3 

Somente cooperando 13 14,0 

Ambos 60 64,5 

Nenhum 3 3,2 

Total 93 100,0 

      Fonte: Luceni Hellebrandt 
 

Embasado nos resultados obtidos nesta questão, nota-se que 64,5% mantém 

uma forma de relacionamento seja ela de forma amigável ou de cooperação. Neste 

caso, confirma-se citação de Chiavenato abaixo, debdndo ser mantida. 

Aumentar a densidade dos relacionamentos internos: promovendo 
conectibilidade, sincronicidade, convergência e solidariedade entre as 
pessoas para que eleas possam provocar efeitos multiplicadores em suas 
atividades. (CHIAVENATO; 2008, p. 389)  
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Tabela 6 ï Pergunta: Dentro da Câmara, os meus colegas se preocupam em 
praticar o trabalho com excelência? 

Alternativas Valor absoluto Valor relativo (%) 

Sim, se esforçam ao máximo 46 49,5 

Não 5 5,4 

Fazem só o que é preciso 42 45,2 

Total 93 100,0 

  Fonte: Luceni Hellebrandt 
 

Nota-se neste questionamento um empate técnico entre os servidores que 

executam sempre suas funções com excelência e os que executam somente quando 

há necessidade. Luz (2003, p.30) afirma que embora a administração do clima 

organizacional seja um dever da ARH, cada setor da empresa deve assumir um 

cargo de responsabilidade gerencial, medindo as expectativas e necessidades. Esse 

fator é essencial para a melhoria do ambiente geral da organização em todos os 

serviços prestados, somando todas as áreas da empresa.  

 

Tabela 7 ï Pergunta: Eu gosto do meu ambiente de trabalho? 

Alternativas Valor absoluto Valor relativo (%) 

Sim 51 54,8 

Não 18 19,4 

Eventualmente 24 25,8 

TOTAL 93 100,0 

  Fonte: Luceni Hellebrandt 
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Tabela 7.1 ï Opção: Por quê? 

Alternativas Valor absoluto Valor relativo (%) 

Há muita disputa interna de 
interesses 

24 72,7 

Há pouca comunicação 4 12,1 

Não tem estrutura 2 6,1 

Pessoas de fora se intrometem no 
serviço e nas decisões 

2 6,1 

Muita disputa interna e falta de 
estrutura 

1 3,0 

Total 33 100,0 

       Fonte: Luceni Hellebrandt 
 

Os dados apresentados acima relatam que a maioria dos servidores públicos 

da Câmara de Vereadores gosta do seu ambiente de trabalho, apesar de alguns 

gostarem eventualmente. Isso pode notar-se quando é feito o questionamento 

“Porque?”, já que 72,7% relatou que há muita disputa interna de interesses, 

interferindo no clima organizacional.  

O termo organizacional refere-se especialmente às propriedades 
motivacionais do ambiente organizacional, ou seja, àqueles aspectos 
internos da organização que levam à provocação de diferentes espécies de 
motivação nos seus participantes. (MATOS; MATOS; ALMEIDA; 2007, 
p.267) 

 

Tabela 8 ï Pergunta: Tenho liberdade para opinar e expressar minhas idéias? 

Alternativas Valor absoluto Valor relativo (%) 

Sim 76 81,7 

Não 17 18,3 

TOTAL 93 100,0 

    Fonte: Luceni Hellebrandt 
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Tabela 8.1 ï Opção: Outra 

Alternativas Valor absoluto Valor relativo (%) 

Não tenho liberdade 6 37,5 

Não tenho interesse 2 12,5 

Sou contrariado 5 25,0 

Administração / superiores não tem 
interesse 

2 12,5 

Respeito à hierarquia 1 6,3 

Há perseguição política 1 6,3 

Total 17 100,0 

    Fonte: Luceni Hellebrandt 
 

Dos servidores questionados pela pesquisa, 81,7% afirmam possuir liberdade 

de expressão dentro do legislativo. A minoria que relatou não haver a oportuidade de 

se expressar, dois resultados destacam-se: a falta de interesse e principalmente a 

falta de liberdade para expor suas idéias. Sob este aspecto, Luz (2003, p.29) em sua 

publicação questiona: ñComo esperar respeito ao cliente externo se o funcion§rio 

n«o se sente respeitado no trabalho?ò, pois muitas organizações, no caso a Câmara 

Municipal, buscam criar canais de comunicação com os eleitores, porém se 

esquecem da satisfação de seus colaboradores, já que esta etapa passa antes de 

chegar à população.  

 

Tabela 9 ï Pergunta: As informações que recebo, chegam na hora certa e de 
forma correta para eu realizar meu trabalho? 

Alternativas Valor absoluto Valor relativo (%) 

Sim 39 41,9 

Não 23 24,7 

Eventualmente 31 33,3 

Total 93 100,0 

   Fonte: Luceni Hellebrandt 
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Valendo-se destes dados obtidos, pode se notar que a comunicação interna 

da Câmara de Vereadores de Pelotas não possui um canal de comunicação eficaz, 

pois somente 41,9% dos servidores percebem que a comunicação chega na hora 

certa e de forma correta. Isso ressalta que as informações chegam apenas 

eventualmente no horário certo (33,3%) ou não chegam na hora devida (24,6%), o 

que resulta na maioria 57,9% em números que traduzem a falha na comunicação 

interna. Paro Kotler e Keller “os membros do grupo são semelhantes, e sua 

intimidade facilitam a comunicação eficaz, mas também mantém afastados de novas 

idéias” (2006, p.546). 

 

Tabela 10 – Pergunta: Existe reunião no meu setor de trabalho? 

Alternativas Valor absoluto Valor relativo (%) 

Sim 46 49,5 

Não 19 20,4 

Eventualmente 28 30,1 

Total 93 100,0 

  Fonte: Luceni Hellebrandt 
 

 Os números demonstrados acima relatam que 79,6% dos servidores 

responderam que há reuniões periódicas durante o trabalho. Para Cerqueira, 

conforme dito na página 25 deste trabalho, é necessário globalizar o conceito de 

empresa para todos os colaboradores e, para que isso ocorra as reuniões são 

importantes. 

 

Tabela 11 ï Pergunta: Existe algum treinamento para os servidores da Câmara? 

Alternativas Valor absoluto Valor relativo (%) 

Sim 31 33,3 

Não 24 25,8 

Eventualmente 38 40,9 

Total 93 100,0 

  Fonte: Luceni Hellebrandt 
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 Dos servidores que responderam esta questão, 74,2% relatam que 

eventualmente há treinamentos para os colaboradores da Câmara Municipal. Estes 

números se equivalem também à questão anterior, que trazia o tema reuniões de 

setor. Todos os treinamentos e reuniões devem ser acompanhados de estratégias 

que tragam ações de apoio, alavancando assim a prática de valores através da 

sinergia completa, gerando incentivos para a mudança comportamental da 

organização.  

 

Tabela 12 ï Pergunta: Você recebe reconhecimento quanto realiza um 
trabalho? 

Alternativas Valor absoluto Valor relativo (%) 

Sim 42 45,1 

Não 26 28,0 

Eventualmente 25 26,9 

Total 93 100,0 

Fonte: Luceni Hellebrandt 
 

Os resultados obtidos pela referida questão traduzem que 72% de servidores 

recebem ou já receberam reconhecimento por um trabalho realizado. Chiavenato 

(2008, p.10) relata que as pessoas são dotadas de personalidades próprias e 

também de particularidades diferenciadas, o que resulta em indispensáveis 

competências. Com isso, faz-se necessário o fato destas estarem obtendo 

reconhecimento pelo exercício que desenvolvem e tornam-se merecedores. 

 

Tabela 13 ï  Pergunta: As informações de trabalho são feitas por memorandos. 
Você pensa que pode existir algum outro método de comunicação? 

Alternativas Valor absoluto Valor relativo (%) 

Não 37 39,8 

Sim 56 60,2 

TOTAL 93 100,0 

     Fonte: Luceni Hellebrandt 
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Tabela 13.1 ï Opção: Outros 

Alternativas Valor absoluto Valor relativo (%) 

Internet e mural 13 22,8 

Internet 12 21,1 

Mural 9 15,8 

Reuniões 2 3,5 

Reuniões diretas com chefes 2 3,5 

Intranet 1 1,8 

e-mail 1 1,8 

Internet, mural e reuniões 1 1,8 

Agenda semanal, reuniões 1 1,8 

Relatórios periódicos 1 1,8 

Ofícios, cópias de encaminhamentos 1 1,8 

internet, mural e verbal 1 1,8 

não citou qual método 12 21,1 

Total 57 100,0 

      Fonte: Luceni Hellebrandt 
 

 O resultado obtido pela questão confirma que 60,2% dos servidores não estão 

contentes com a forma de comunicação interna que a Câmara de Vereadores 

executa para passar informações de trabalho. Sobre a comunicação interna, Dias 

(2007, p.21) comenta que a eficácia do processo dependerá da clareza dos objetivos 

da organização, tendo um peso importante a forma de como é passada a 

mensagem. 

 

Tabela 14 ï Pergunta: A área de RH atende prontamente e com cortesia 
quando vou até lá? 

Alternativas Valor absoluto Valor relativo (%) 

Sim 64 68,8 

Não 12 12,9 

Eventualmente 17 18,3 

Total 93 100,0 

   Fonte: Luceni Hellebrandt 
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A maior fatia dos colaboradores do órgão público pesquisado relata que a 

área de Recursos Humanos do legislativo municipal recebe com prontidão as 

solicitações dos servidores atendendo as suas solicitações.  

Administração de Recursos Humanos (ARH) é um conjunto de políticas e 
práticas necessárias para conduzir os aspectos da posição gerencial 
relacionados com as “pessoas” ou recursos humanos, incluindo 
recrutamento, seleção, treinamento, recompensas e avaliação do 
desempenho. (CHIAVENATO, 2008, p.9 apud DESSLER, 1997, p.2) 

 

Apesar da citação de Dessler acima, Cerqueira esclarece (1994, p. 43) que as 

carências básicas não estão apenas ligadas ao salário que o funcionário recebe em 

cada final de mês, mas também à estrutura montada pela empresa, ligada às 

carências básicas de higiene, por exemplo, e necessárias ao bem estar dentro do 

trabalho, gerando motivação, atitudes de comprometimento e valores psicológicos. 

 

Tabela 15 ï Pergunta: Quando há um erro no trabalho, ele é visto como uma 
oportunidade de aprender e melhorar o processo? 

Alternativas Valor absoluto Valor relativo (%) 

Sim 62 66,7 

Não 31 33,3 

TOTAL 93 100,0 

     Fonte: Luceni Hellebrandt 

 

 Dos servidores pesquisados, 66,7% responderam que todo erro cometido é 

visto como uma forma de aprendizado. Segundo Dias (2007, p.24), isso move o 

clima organizacional, já que este atua como um termômetro para as organizações, 

conhecendo o desempenho operacional com destino de melhora à satisfação das 

pessoas no trabalho, obtendo resultados e utilizando fórmulas para satisfação e a 

consequente qualidade de vida no trabalho. 
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Tabela 16 ï Pergunta: A Câmara conduz atividades nos qual os colaboradores 
podem se integrar e ter maior aproximação, criando um espírito de equipe? 

Alternativas Valor absoluto Valor relativo (%) 

Sim 29 31,2 

Não 28 30,1 

Eventualmente 36 38,7 

TOTAL 93 100,0 

   Fonte: Luceni Hellebrandt 

 

Os resultados deste questionamento demonstram que existem três posições que se 

igualam no que diz respeito à atividades de interação da equipe de colaboradores da 

Câmara Municipal de Pelotas. Para Cerqueira (1994, p.53), quaisquer projetos 

implantados para facilitar o envolvimento dos colaboradores não são essenciais para 

o comprometimento destes em suas atividades. 

 

Tabela 17 ï Pergunta: A Câmara realiza mudanças pensando no aumento da 
produtividade e qualidade do trabalho realizado por ela? 

Alternativas Valor absoluto Valor relativo (%) 

Sim 41 44,1 

Não 52 55,9 

TOTAL 93 100,0 

    Fonte: Luceni Hellebrandt 

 

Pelos dados resultantes da pergunta sobre o aumento de qualidade com 

mudanças no desenvolvimento de trabalhos, os servidores estão divididos, sendo 

que a maior parte destes relata que não há mudanças com pensamentos de 

crescimento. Para Chiavenato (2008, p.10) as pessoas são impulsionadores da 

organização e são capazes de renovar a competitividade, conduzindo à excelência, 

dedicando esforços em investimentos, responsabilidades e comprometimento, 
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buscando o crescimento profissional e a capacitação, resultando em melhorias no 

clima organizacional da empresa. Já Cerqueira (1994, p.53) afirma que quaisquer 

projetos implantados para facilitar o envolvimento podem ser aplicados a qualquer 

momento com as práticas de endomarketing e estão ligados geralmente ao 

crescimento. 

A análise e interpretação dos dados coletados evidenciam resultados 

pertinentes para as definições de clima organizacional. Estes números 

proporcionarão conseqüentes tomadas de decisões em ações de endomarketing no 

órgão público estudado, sendo que o autor deste projeto de conclusão de curso irá 

apresentá-las nas considerações finais, durante o capítulo 6 deste estudo. 
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6. CONSIDERAÇÕES FINAIS  
 

 

Baseando-se nas perguntas realizadas na pesquisa de clima, foi possível 

registrar pontos positivos e negativos referentes à: reconhecimento, 

profissionalismo/crescimento, comunicação interna, relacionamento e interação 

entre os funcionários, resultando assim na viabilidade de um projeto de 

endomarketing. Antes de entrar no mérito de ações de endomarketing, é necessário 

conscientizar os gestores de cada área da organização do papel estratégico que 

possuem no processo de engajamento dos funcionários. 

Com os dados colhidos na tabulação da pesquisa referente ao clima 

organizacional na Câmara de Vereadores de Pelotas, estes números apresentaram 

alguns pontos que são relevantes:  

Em relação ao reconhecimento no trabalho, 45,2% dos servidores recebem 

reconhecimento de seu trabalho e 54,8% consideram ter recebido elogios de seu 

superior por ter realizado um bom trabalho. Como foi relatado durante o 

desenvolvimento deste estudo, o reconhecimento dentro do trabalho para o 

colaborador, remete em produção mais eficaz e ativa por parte deste indivíduo, já 

que exercerá sua função com maior motivação e felicidade. Um dos braços do 

endomarketing é a psicologia organizacional, e nela o trabalho objetiva os seres 

humanos e, nada mais justo que deixá-los à vontade em seu ambiente de trabalho e 

reconhecidos por aquilo que fazem. Alguns exemplos são: apelos emocionais, frases 

de efeito, imagens e recursos visuais diferenciados. 

Já no processo de comunicação, pode-se verificar através dos resultados que 

81% sentem liberdade de expressão, 41% acreditam que as informações chegam de 

forma eficiente. Porém, 60,2% dos entrevistados pensam que se possa ter outra 

forma de comunicação além dos memorandos que são hoje, a forma de 

comunicação interna. Para que as informações passadas dentro do legislativo 

possam fluir de forma correta, formal e rápida, é necessário que este órgão público 

torne acessíveis as informações corporativas, compartilhando melhores práticas e 

tecnologias. Tudo isso, mapeado e organizado através de uma intranet, que 

armazene todas as informações em uma base de dados, para que fiquem 
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formalizados os comunicados e informações que circulam diariamente dentro da 

Câmara. A comunicação também pode ser posicionada. Essa comunicação 

planejada e posicionada é a mais indicada para a empresa se comunicar com seus 

funcionários. Entretanto, essa comunicação requer um preparo da empresa no 

sentido de disponibilizar um profissional ou setor para ser responsável pela 

manutenção de tal comunicação. 

Para os relacionamentos interpessoais, 64,5% dos entrevistados afirmam que 

os colegas se relacionam de forma amigável conjuntamente com a cooperação no 

trabalho. Também com base neste índice, afirmam que gostam do ambiente onde 

trabalham. Um dado a ser observado, é que dos 35,5% que não gostam do 

ambiente de trabalho, acreditam que há muita disputa interna de interesses, 

afetando o relacionamento entre os setores. Para aproveitar a maioria dos 

servidores que relatam que há relações interpessoais amigáveis dentro do 

legislativo, os gestores ou até mesmo os chefes de cada setor, devem criar 

atividades fora do ambiente de trabalho, a fim de aumentar o índice de engajamento 

do público interno, promovendo o alinhamento e a coordenação da comunicação 

interpessoal. Essa atitude cria uma identidade corporativa que unifica os 

funcionários e os transforma em multiplicadores e defensores da organização. Isso 

transformaria a imagem dos colaboradores em relação à Câmara e permitiria a 

adequação e a coerência das campanhas internas.  

Mais do que motivação, o que as organizações desejam hoje, é o 

engajamento dos seus funcionários em treinamentos, programas, projetos, 

processos e procedimentos internos para a obtenção de resultados. Isso se torna 

verdadeiro quando se revela os dados obtidos pela pesquisa, onde os índices se 

aproximam muito, pois 33,3% afirmam haver treinamentos e 40,9% citam que os 

treinamentos acontecem apenas eventualmente. O erro como aprendizado é visto 

como oportunidade de crescimento por 66,7% dos servidores e as mudanças 

favoráveis ao crescimento e ao aumento da produtividade não foram reconhecidas 

por 55,9% dos entrevistados. Neste caso, o colaborador engajado no trabalho, 

significa estar comprometido com ele e uma pessoa somente se compromete com 

aquilo que conhece, que se sente parte e que acredita. Quanto ao 

profissionalismo/crescimento, 49,5 % dos servidores afirmam que os colegas se 

esforçam em fazer um trabalho com excelência, já 45,2% acreditam que estes só 
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executam o que é preciso, havendo um empate técnico. Estes índices resultantes da 

pesquisa serviram de base para salientar que não adianta apenas uma pessoa estar 

exercendo sua função na engrenagem, todos os colaboradores devem estar em 

sinergia para o bem-estar próprio e da organização. Tudo isso irá gerar 

oportunidades de aprendizado e desenvolvimento, utilização da criatividade por 

parte dos funcionários, além dos mesmos assumirem maiores responsabilidades, 

convivência com pessoas participando de programas de integração. 

Para que um plano de endomarketing eficaz seja implantado, é necessário 

colocar na mente do colaborador a pergunta: òQual ® o meu valor?ò. Muitas vezes as 

pessoas podem tentar passar por cima do que ela faz, mas ninguém pode tirar o 

valor pessoal que existe nela própria. Quando o colaborador chega ao trabalho, qual 

o valor que os colegas dão á ele? É de extrema importância deixar os servidores 

atualizados, com treinamentos e atividades complementares para mantê-los sempre 

em busca da inovação. 

Nenhuma outra pessoa disponível no mercado de trabalho pode ser melhor 

do que o colaborador que a Câmara já possui, a não ser que a própria pessoa 

queira. A organização precisa do colaborador comprometido com aquilo que faz. 

Para isso, é necessário dar confiança aos servidores, apesar de que este não foi o 

problema diagnosticado na pesquisa. Porém, é necessário executar medidas 

necessárias para manter o funcionário feliz no ambiente de trabalho.  

Na conclusão deste objeto de estudo percebe-se que, apesar de notar que a 

falta de existência de ações de endomarketing na Câmara de Vereadores de 

Pelotas, mesmo que níveis de satisfação positivos foram apontados, faz-se 

necessário alterar a forma de desenvolvimento do trabalho interno do legislativo, 

havendo a necessidade da elaboração de um plano de endomarketing, sugerindo 

que o profissional que venha a ser contratado para executar este trabalho, faça uma 

pesquisa qualitativa, que diagnosticará em pequenas amostras, detalhadamente, as 

percepções e compreensões dos problemas expostos com a execução deste projeto 

de conclusão de curso. 
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ANEXO A ï Reunião na sede do PGQP 

 

EDUARDO MACLUF CUMPRE AGENDA EM PORTO ALEGRE            

O 1º secretário da Câmara, vereador Eduardo Macluf (PP), esteve em Porto Alegre ontem 

(27), prestigiando o encerramento do Forum D emocrático da Assembléia Legislativa, que 

teve sua passagem por Pelotas, na última segunda - feira, sediado no Poder Legislativo.  

          Eduardo Macluf acompanhou o encerramento do Forum, assistindo aos 

pronunciamentos do secretário de Planejamento e Ges tão, Mateus Bandeira, e da 
ministra da Casa Civil, Dilma Roussef.  

          ALL/ANTT  

          No escritório da Agência Nacional de Transportes Terrestres (ANTT), em Porto 

Alegre, o vereador foi recebido pelo diretor regional Aroldo Malta, com a presença , na 

reunião, da analista de Relações Corporativas da América Latina´Logística (ALL), Cândice 

Silva, e do especialista em Infraestrutura, Montesuma, bem como do presidente da 
Associação Comercial de Pelotas, Jorge Luiz Almeida da Silva.  

          Eduardo Macluf reportou -se à situação do leito ferroviário do trecho do final do 

Fragata e Capão do Leão, cuja estrutura tem sido apontada como prejudicial ao 

escoamento das águas pluviais, provocando represamento e consequentes transtornos e 
prejuízos.  

          O vereador foi informado de que a ALL encomendou um estudo técnico sobre a 

infraestrutura do local, devendo estar concluído na próxima terça - feira e, a partir daí, 

enviado à ANTT para levantar a necessidade de adequação do leito ferroviário naquele 

trecho .  

          Na próxima semana, Eduardo Macluf estará em Brasília, onde pretende, junto à 
Agência Nacional de Transportes Terrestes, acompanhar a tramitação do assunto.  

          PGQP  

          Na sede do Programa Gaúcho da Qualidade e Produtividade (PGQ P), Eduardo 

Macluf foi recebido pelo coordenador Luiz Pierry, recebendo a informação de que, na 

próxima semana, será mantido contato com a Câmara de Pelotas, para definir a data da 

vinda da consultoria.  

CÂMARA MUNICIPAL DE PELOTAS  

ASSESSORIA DE IMPRENSA DO  VEREADOR EDUARDO MACLUF  

TÂNIA MAGALHÃES  

DATA: 30/03/09  

FONTE: http://www.camarapel.rs.gov.br/informe/2009/00900309.htm 

http://www.camarapel.rs.gov.br/informe/2009/00900309.htm
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ANEXO B ï Documento de posse dos primeiros vereadores eleitos 

 

ñAos tr°s dias do m°s de maio de mil oitocentos e trinta e dois, und®cimo da 

Independência do Império, nesta Vila de São Francisco de Paula, depois de 

haverem os vereadores prestado juramento aos Santos Evangelhos e tomado posse 

de seus cargos como consta a ata assinada pelos ditos vereadores e pelo Doutor 

Ouvidor e Corregedor da Comarca Antônio Fernandes Rodrigues Braga, se dirigiram 

à Igreja Matriz a dar graças a Deus, e, voltando à Casa, o presidente Manoel Alves 

de Moraes leu o discurso análogo do objeto, findo o qual abriu a sessão e propôs a 

nomeação do secretário, que, sendo por todos os vereadores apoiada, nomearam 

João de Souza Mursa, o qual, achando-se presente, aceitou e prestou juramento, 

para depois deliberar sobre a gratificação anual que deve perceber, e sendo mais de 

duas horas da tarde, o presidente convocou os Vereadores para se acharem 

amanhã, às 9 horas do dia, nesta Casa, a fim de continuarem os trabalhos e fechou 

a sessão. Do que era para constar se lavrou a presente ata. Eu, Domingos José de 

Almeida, vereador, que sirvo hoje de secretário, escrevi. Assinaram os sete 

Vereadores de 1832: Manoel Alves de Moraes, Domingos José de Almeida, João 

Alves Pereira, Alexandre Vieira da Cunha, Cypriano Rodrigues Barcelos, Antônio 

Gonçalves Chaves e Jo«o Batista de Figueiredo Mascarenhas. ò Essa mesma 

ñcorpora­«o administrativaò foi reeleita em 07 de setembro do mesmo ano, para 

cumprir mandato no quatriênio 1833/36. Tão logo empossado, nomeou João de 

Souza Mursa para o cargo de primeiro secretário da Câmara; João Ferreira Paes, 

como primeiro procurador; Cypriano Joaquim Barcellos, primeiro fiscal da Vila de 

São Francisco de Paula; Lourenço José Ferreira Saldanha, primeiro porteiro; 

Eduardo Kreschmer, primeiro arruador; Dr. José Vaz Alves de astro Amaral, primeiro 

advogado; Tomás Francisco Flores, primeiro juiz municipal; José Vieira Vianna, 

primeiro juiz de órfãos e Joaquim José da Costa Campelo, primeiro promotor 

p¼blicoò. 
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APÊNDICE A – Pesquisa aplicada de clima organizacional 

 

Caro servidor 

Este questionário tem o objetivo buscar informações e aspectos do clima interno na Câmara 

de Vereadores. Suas respostas serão utilizadas para elaborar e implementar um plano de 

ação capaz de minimizar ou corrigir os principais problemas encontrados neste órgão 

público. 

Estas respostas serão totalmente confidenciais e anônimas e farão parte da avaliação parcial 

para obtenção do título de graduação em Marketing da Faculdade Senac Pelotas do aluno 

João Abrantes Mendonça. Desde já agradeço a sua colaboração. 

1. Qual a sua escolaridade?  

(  ) 1º Grau.   

(  ) 2º Grau.   

(  )  Superior incompleto.   

(  ) Superior Completo.  

 

2. Há quanto tempo você trabalha na Câmara? 

(  ) Desde o início deste mandato.   

(  ) De 1 a 5 anos.  

(  ) 5 anos ou mais. 

 

3. Qual o seu vínculo empregatício? 

(  ) Cargos de Comissão.   

(  ) Servidor Estatutário. 

(  ) Servidor Estatutário Cedido. 

(  ) Servidor estatutário CLT. 
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4. Meu superior elogia quando faço um bom trabalho? 

(  ) Sim.       (  ) Não.        (  ) Eventualmente 

 

5. Na minha área de trabalho, as pessoas se relacionam de forma amigável ou em clima 

de cooperação? 

(  )  Somente amigavelmente   (  ) Somente cooperando   (  )  Ambos  (  ) Nenhum 

 

6. Dentro da Câmara, os meus colegas se preocupam em praticar o trabalho com 

excelência? 

(  ) Sim, se esforçam ao máximo.           (  ) Não.        (  ) Fazem só o que é preciso 

 

7. Eu Gosto do meu ambiente de trabalho? 

(  ) Sim. 

(  ) Não. Por quê? (  ) Há muita disputa interna de interesses  (  ) Há pouca comunicação                                                                 

( ) Outra: __________________________ 

 

8. Tenho liberdade para opinar e expressar minhas idéias? 

(  ) Sim. 

(  ) Não.  Porque? (  ) Não tenho liberdade  (  ) Não tenho interesse  (  )  Sou contrariado 

( ) Outra: __________________________ 

 

9. As informações que recebo, chegam na hora certa e de forma correta para eu realizar 

meu trabalho? 

(  ) Sim.       (  ) Não.        (  ) Eventualmente 

 

10. Existe reunião no meu setor de trabalho? 

(  ) Sim.       (  ) Não.        (  ) Eventualmente 

 

11. Existe algum treinamento para os servidores da Câmara? 

(  ) Sim.       (  ) Não.        (  ) Eventualmente 
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12. Você recebe reconhecimento quanto realiza um trabalho? 

(  ) Sim.       (  ) Não.        (  ) Eventualmente 

 

13. As informações de trabalho são feitas por memorandos. Você pensa que pode existir 

algum outro método de comunicação? 

(  ) Não 

(  ) Sim.  Quais?  (  ) Internet  (  ) Mural  (  ) Outros: __________________________ 

 

14. A área de RH atende prontamente e com cortesia quando vou até lá? 

(  ) Sim.       (  ) Não.        (  ) Eventualmente 

 

15. Quando há um erro no trabalho, ele é visto como uma oportunidade de aprender e 

melhorar o processo? 

(  ) Sim          (  ) Não. 

 

16. A Câmara conduz atividades no qual os colaboradores podem se integrar e ter maior 

aproximação, criando um espírito de equipe? 

(  ) Sim.       (  ) Não.        (  ) Eventualmente 

 

17. A Câmara realiza mudanças pensando no aumento de produtividade e qualidade do 

trabalho realizado por ela? 

(  ) Sim.       (  ) Não.         

 

 

 


