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INTRODUCAO 

No inicio do seculo XX, o mundo era caracterizado por fronteiras sociais 

rigidamente constituidas, onde cada nagao vivia em fungao dos seus valores 

culturais, consolidados pela experiencia. "Os dialetos, as multiplas linguas dentro de 

urn mesmo pais e os rituais eram caracteristicas de grupos etnicos que viviam 

isolados em suas fronteiras, com baixissimo nivel de comunicagao social para alem 

da percepgao fisica" (CERQUEIRA, 1994, p.01 ). 

A Primeira Guerra Mundial acelerou o desenvolvimento da pesquisa e do 

aproveitamento da eletricidade continua na construgao de equipamentos eletronicos 

para comunicagao a grandes distancias. Depois da Segunda Guerra, as pesquisas 

se intensificaram na area da comunicagao, a inauguragao da televisao aproximou as 

classes sociais, unindo os lares dentro do mesmo processo de informagao, nao s6 

falada, mas tambem visual, completando, assim o fluxo de interagao pela 

comunicagao globalizada. 

A comunicagao, hoje integrada via satelite, reduziu as distancias levando 

instantaneamente, de urn ponto ao outro do globo, mensagens ou fatos ocorridos em 

qualquer Iugar. Este maior nivel de compartilhamento de informagoes atinge 

imediatamente o comportamento individual e coletivo do homem, que passou a ter 

mais consciencia de seus direitos como cidadao, empregado e ser humano. Ele 

busca a satisfagao de suas carencias de ordem material, como dinheiro, 

alimentagao, vestuario, mas principalmente, a satisfagao de suas necessidades 

motivacionais no campo psicol6gico, no qual a auto-estima precisa ser valorizada 

atraves de seu reconhecimento como ser produtivo e capaz. 

Estamos, portanto, trocando o passado pelo futuro nas relac;oes entre o 
capital e o trabalho. 0 que vemos, diante de n6s, e urn novo contrato onde 
os empresarios prometem tratar seus funcionarios como capital humano, 
oferecendo-lhes beneffcios mais atraentes, sistemas de controle mais 
modernos, estfmulos ao aumento da produtividade, ambientes flexiveis e 
saudaveis e, principalmente, acesso a todo e qualquer tipo de informac;ao. 
(BRUM, 1998, p. 24) 

Neste momenta em que as disputas internas entre empregados e patroes, 

comuns no seculo passado, dao Iugar a uniao na luta pela sobrevivencia das 

organizagoes frente a crescente competigao por mercados, o endomarketing surge 

para auxiliar as empresas a motivar seus funcionarios com o prop6sito de atender 
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melhor o mercado global. Para atender satisfatoriamente as necessidades, desejos e 

demandas dos clientes, as empresas precisam de funcionarios comprometidos com 

a sua missao, com o seu objetivo final. Mais do que realizar suas func;oes, os 

departamentos das empresas devem estar interagindo com sinergia. 

0 marketing interno ou endomarketing e pec;a fundamental para obter 

vantagem competitiva no mercado globalizado, orientado para o cliente. Ele contribui 

decisivamente para a formac;ao de urn ambiente empresarial favoravel ao 

conhecimento e aos valores compartilhados por todos aqueles que pertencem a 

empresa. Para atingir a meta de satisfac;ao e a fidelizac;ao do cliente, e necessaria 

mais do que propaganda e promessas: e preciso ampliar a pratica do marketing, 

tornando-o urn valor que percorra toda a organizac;ao de ponta a ponta. 

Este projeto propoe o desenvolvimento de urn programa de marketing interno 

para o Servic;o Social do Comercio - Unidade Executiva SESC Portao, de modo a 
I 

integrar a dnidade atraves da comunicac;ao interna e despertar nos funcionarios a 

motivac;ao para o trabalho em equipe, levando ao cliente do SESC urn servic;o de 

qualidade, considerando slogan "Qualidade de vida e o nosso neg6cio" sustentado 

pela instituic;ao. 

A primeira parte deste trabalho contem o referencial te6rico no qual se baseia o 

trabalho, analisando o cenario atual e as ideias dos principais estudiosos e 

especialistas da comunicac;ao, do marketing e, mais especificamente, do 

endomarketing. 

Na segunda parte esta a apresentac;ao da instituic;ao SESC, sua finalidade, 

diretrizes de ac;ao em todo o Brasil, entre outros t6picos. Mais detalhes sao dados 

sobre o SESC no Parana e seu trabalho de gestao de recursos humanos, alem da 

analise do panorama e do diagn6stico, que darao subsidios para a elaborac;ao da 

proposta do programa de marketing interno, contido na terceira parte deste trabalho. 

Em uma realidade que prima pela qualidade total e de competic;ao sofisticada, 

a chave para a eficiencia esta na valorizac;ao das pessoas, no poder 

descentralizado, na capacidade de decisao rapida, numa organizac;ao de trabalho 

que privilegie a coesao interna e a circulac;ao de informac;oes. Assim, o que se busca 

e propor, dentro da realidade desta instituic;ao de tradic;ao no combate as carencias 

do trabalhador brasileiro, meios de desenvolver os recursos humanos atraves de sua 

valorizac;ao, tendo como principais instrumentos a informac;ao, o conhecimento e a 

comunicac;ao. 
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PRIMEIRA PARTE 



12 

CAPiTULO 1 MERCADO E PERSPECTIVAS 

0 final do seculo XX foi marcado por grandes mudanc;as de paradigmas. 

Neste inlcio de terceiro milenio, o mundo passa por uma redefinic;ao nas relac;oes 

internacionais em diferentes areas da vida social - economica, financeira, 

tecnol6gica, cultural, religiosa, comunicac;oes, entre outras. 

Concomitantemente a urn modo capitalista de produc;ao industrial de larga 

escala, surge uma nova organizac;ao economica baseada na produc;ao e 

disseminac;ao da informac;ao e do conhecimento. Uma economia internacionalizada 

e sem fronteiras de produc;ao e comercio de bens e servic;os coexiste com 

economias que ainda tentam manter-se fechadas, protegidas no ambito do Estado. 

OLIVEIRA (1998) aponta algumas caracterlsticas do novo cenario: economia 

globalizada concentrada nos servic;os; disseminac;ao da comunicac;ao via satelite e 

por computador; valorizac;ao da cidadania, do meio ambiente e das diferenc;as 

culturais regionais; automatizac;ao dos servic;os e terceirizac;ao de varias atividades 

industriais; empresas voltadas estrategicamente para o futuro e focadas na 

satisfac;ao total do cliente e do consumidor final. 

Ao lado de muitas outras, as caracterlsticas citadas permitem que 

identifiquemos o fenomeno da globalizac;ao, ainda que nao haja consenso sabre sua 

definic;ao. 0 fenomeno e entendido por muitos como urn novo surto de 

universalizac;ao do capitalismo. Nas palavras de Ianni, 

a reproduc;ao ampliada do capital, em escala global, passou a ser uma 
determinac;ao predominante no modo pelo qual se organizam a produc;ao, 
distribuic;ao, troca e consume. 0 capital, a tecnologia, a forc;a de trabalho, a 
divisao do trabalho social, o mercado, o marketing, o lobbying e o 
planejamento, tanto empresarial como das instituic;oes multilaterais, alem do 
governamental, todas essas forc;as estao atuando em escala mundial. 
Juntamente com outras, politicas e socioculturais, sao forc;as decisivas na 
criac;ao e generalizac;ao de relac;oes, processes e estruturas que articulam e 
tensionam o novo mapa no mundo. (IANNI, 1999, p.18) 

Neste contexto, e notavel a atuac;ao do setor de servic;os, responsavel pelo 

aumento da riqueza e do nlvel de emprego na sociedade. Sua participac;ao no 

produto interno bruto dos palses, principalmente no ocidente, tern apresentado 

elevado e constante crescimento. Para explicar o fato, Cowell (apud GRONROOS, 

1995, p.1 0), destaca: 
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• Queda no volume de mao-de-obra requerida para a produc;ao em outros 

setores que nao o de servic;os, causada entre outros fatores pela 

automatizac;ao, o que levou a uma maior oferta de empregos nesta area; 

• 0 crescimento da demanda por servic;os por parte das empresas (demanda 

intermediaria), que hoje buscam servic;os profissionais como consultoria 

gerencial, servic;os de engenharia, pesquisa de marcado, tecnologia da 

informac;ao, controle de poluic;ao, etc.; 

• 0 crescimento da demanda final (consumidores) que, com o aumento na 

renda e o surgimento de novas tendencias sociais (aumento da participac;ao 

feminina na renda familiar, maior expectativa de vida, valorizac;ao da saude 

fisica, mental e espiritual, do meio ambiente, etc.), hoje utilizam mais 

freqOentemente servic;os em areas como lazer, esporte, viagens e 

entretenimento do que ha alguns anos. 

Todo o conjunto de mudanc;as em curso conduz a urn novo comportamento 

das organizac;oes que, para sobreviver as mudanc;as e manter-se na competic;ao por 

mercados, estao sendo impelidas a rever seus processes de gestao. Para 

adequarem-se as exigencias do mercado global, vern adotando tecnicas e modelos 

gerenciais que tern como fundamento o compromisso da alta direc;ao com as 

mudanc;as, a maior participac;ao e envolvimento dos funcionarios nas decisoes da 

empresa, a reduc;ao dos niveis hierarquicos, a reestruturac;ao do processo de 

trabalho, o investimento em programas ambientais, entre outras medidas. 
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CAPiTULO 2 MARKETING 

Para responder as tendencias do mercado e enfrentar os desafios crescentes 

que vern surgindo nas ultimas decadas, as organiza9oes estao mudando posturas e 

quebrando paradigmas. Mais do que nunca, percebem a necessidade de focar o 

cliente, o consumidor, e satisfaze-lo da melhor maneira possivel, se objetivam obter 

exito no mercado global. Uma das principais armas utilizadas pelas empresas nesse 

processo e 0 marketing. 

Nas palavras de KOTLER (1998, p.27), "marketing e urn processo social e 

gerencial pelo qual individuos e grupos obtem o que necessitam e desejam atraves 

da cria9ao, oferta e troca de produtos de valor com outros". 

0 marketing, segundo Kotler, come9a com necessidades e desejos humanos. 

As necessidades sao aquelas existentes na textura biol6gica do homem e inerentes 

a condi9ao humana. Elas nao sao criadas pela sociedade ou por qualquer empresa; 

sao urn estado de priva9ao de alguma satisfa9ao basica, como alimentos, roupas e 

auto-estima. Os desejos sao as carencias por satisfa9oes especificas para atender 

as necessidades. E diferente precisar de alimento e desejar urn hamburguer, batatas 

fritas e urn refrigerante. Os desejos humanos, diferentemente das necessidades, 

estao sempre sendo moldados e remoldados por institui96es sociais, tais como a 

familia, a igreja e a escola; enfim, a cultura no qual se insere urn individuo. 

0 desejos por produtos especificos sao as chamadas demandas, 

condicionadas pela habilidade e disposi9ao de compra-los. "Desejos se tornam 

demandas quando apoiados por poder de compra. Muitas pessoas desejam urn 

'Mercedes'; apenas algumas estao habilitadas e dispostas a compra-lo" (KOTLER, 

1998, p.27). 

Sendo assim, o marketing nao cria necessidades. Mas atua, junto com outras 

for9as sociais, na influencia dos desejos, agu9ando e despertando-os. 

0 produto e algo que satisfaz a uma necessidade ou desejo humano. Ele pode 

consistir em tres componentes: bern fisico, servi9o e ideia. Como exemplifica Kotler 

(1998), urn restaurante fast-food fornece tanto bens como hamburgueres, batatas 

fritas e refrigerantes, quanta servi9os (compra, cozimento, assentos) e uma ideia, 

que e a economia de tempo. 

0 valor e aquila que esta agregado ao beneficia do produto. No caso de urn 

carro, poderiam ser mencionados a velocidade, o conforto, a economia, entre outros. 
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Como o custo e o prego de determinado produto, a satisfagao seria a uniao do 

melhor custo ao valor que o consumidor deseja para se satisfazer. 

"Urn mercado consiste de todos os consumidores potenciais que compartilham 

de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados para fazer uma 

troca que satisfaga essa necessidade ou desejo" (KOTLER, 1998, p.31). Pode-se, 

atraves da definigao dada por Kotler, considerar que o objetivo final do marketing 

esta completamente identificado com o das empresas: criar e levar ate o consumidor 

urn produto ou servigo cuja qualidade responda as suas necessidades, desejos e 

expectativas. 

Uma maneira de visualizar o papel do marketing e conceitua-lo como a 
uniao das necessidades do consumidor com as capacidades tecnol6gicas e 
de fabricac;ao da empresa. E 6bvio que essa uniao envolve concessoes 
mutuas, porque as necessidades dos consumidores raramente raramente 
podem ser atendidas completa e economicamente. (BATESON, 2001, p. 70) 

Para que a empresa consiga atingir satisfatoriamente a sua missao e preciso 

que todos os seus setores estejam sintonizados com esse objetivo principal, com a 

propria razao de ser da organizagao. 0 marketing nao pode constituir urn 

departamento isolado dentro da empresa: deve ser "ao mesmo tempo uma filosofia, 

uma forma de organizagao empresarial e de, maneira mais especifica, urn conjunto 

de atividades e instrumentos que ligam a empresa ao cliente" (BEKIN, 1995, p.22), 

atraves do trabalho de todos os niveis de trabalho. 
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CAPiTULO 3 SERVICOS, CUL TURA E ESTRUTURA ORGANIZACIONAL 

3.1 INTRODU<;AO 

A tecnologia tornou de certa forma democratica a produgao industrial. Os 

componentes dos produtos tornam-se cada vez mais parecidos entre concorrentes, 

o que acirra a disputa por mercados. Para evitar uma guerra de pregos, por exemplo, 

uma empresa precisa buscar outras formas de diferenciar seus produtos e oferecer 

valor agregado aos seus clientes. 

0 acrescimo de servic;os ou, por exemplo, o aperfeic;oamento dos elementos 
dos servic;os existentes - como o faturamento, o treinamento do cliente e a 
administrac;ao das reclamac;oes e dos servic;os de entrega - pode se 
constituir numa forma poderosa de diferenciar a oferta de uma empresa 
daquela de seus concorrentes. (GRONROOS, 1995, p. XXIV) 

Os servigos sao uma base de diferenciagao eficaz entre as organizagoes e, 

portanto, uma fonte exploravel de vantagem competitiva. 0 mercado esta orientado 

para o cliente e para o valor do servigo prestado a ele. 

3.2 A ECONOMIA DE SERVI<;OS 

A economia de servigos surgiu com a Revolugao Industrial do sEkulo XVIII, 

quando ocorreram mudangas nao somente na produgao, mas tambem nas 

estruturas financeiras, rede de transportes e comunicagoes, proporcionando o 

crescimento destes que sao hoje tres dos maiores setores de servigos. 

0 crescimento economico, por sua vez, estimulou o crescimento da 
industria de servic;os, ja que um aumento de prosperidade significa que 
empresas, instituic;oes e individuos tornam-se cada vez mais desejosos de 
trocar dinheiro por tempo e de comprar servic;os em vez de gastar tempo 
realizando atividades por conta propria. A nova tecnologia provocou 
mudanc;as consideraveis na natureza de muitos servic;os existentes e na 
criac;ao de novos servic;os. Salarios que podem ser gastos com mais 
despreocupac;ao levaram a uma proliferac;ao de servic;os pessoais, 
principalmente no setor de lazer. 0 crescimento significou um aumento nao 
s6 no volume, mas na variedade e diversidade dos servic;os oferecidos. 
(BATESON, 2001, p. 30) 
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Os servi<;os permeiam todos os aspectos da vida moderna. Do transporte a 
alimenta<;ao; da hotelaria aos servi<;os de correios, eletricidade, telefonia; do 

cabeleireiro ao advogado, dentista e psic61ogo, a todo momenta estamos 

economizando nosso tempo e nosso dinheiro, podendo concentrar-nos em nossas 

atividades principais, atraves da compra de servi<;os. 

Kotler define servi<;o como sendo 

[ ... ] qualquer ato ou desempenho que uma parte possa oferecer a outra e 
que seja essencialmente intangfvel e nao resulte na propriedade de nada. 
Sua produc;ao pode ou nao estar vinculada a um produto fisico. [ ... ] Os 
servic;os sao intangfveis. Diferentemente dos produtos, nao podem ser 
vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem 
comprados. (KOTLER, 1998, p. 412) 

Para Bateson (2001) e extremamente dificil definir urn produto puro ou urn 

servi<;o puro. "Urn produto puro implica que o consumidor obtem beneficios somente 

do produto, sem nenhum valor agregado pelo servi<;o; da mesma forma, urn servi<;o 

puro assume que nao ha urn elemento 'produto' no servi<;o que o consumidor 

recebe". Para o autor, a maioria dos produtos oferece algum tipo de servi<;o, "mesmo 

que seja apenas entrega". (BATESON, 2001, p. 33) 

3.3 CULTURA 

"A cultura organizacional ou cultura corporativa e o conjunto de habitos e 

cren<;as estabelecidos atraves de normas, valores, atitudes e expectativas 

compartilhados par todos os membros da organiza<;ao" (CHIAVENATO, 1999, p. 

138). Ela e o que distingue uma organiza<;ao de outra e se expressa, par exemplo, 

na maneira como ela trata seus clientes e funcionarios, revelando a mentalidade que 

predomina na empresa. 

Uma cultura voltada para os servi<;os e o nome que se da a uma "organiza<;ao 

empresarial em que a produ<;ao orientada para o cliente constitui a base do neg6cio, 

da estrutura organizacional, do comportamento e das rela<;6es de trabalho" (BEKIN, 

1995, p.11 0). A estrategia de servi<;os tern como objetivo obter vantagem 

competitiva, ja que agrega ao produto a capacidade de adequar a percep<;ao do 

cliente. 
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A qualidade de servi9o proporciona uma maneira de obter sucesso entre 
servi9os concorrentes. Principalmente quando varias empresas que 
fornecem servi9os quase idemticos concorrem em uma area pequena, como 
acontece com bancos, estabelecer qualidade de servi9os pode ser a (mica 
maneira de se diferenciar. Essa diferencia9ao pode oferecer uma maior 
possibilidade de escolha para o consumidor e, com isso, estabelecer a 
diferen9a entre sucesso e fracasso financeiro. (BATESON, 2001, p. 363) 

3.4 ESTRUTURA DE SERVI<;OS 

Atualmente, a diferenga que se pode ver entre produto e servigo esta apenas 

em que um e mais tangivel que o outro. Hoje, o produto e mais do que nunca aquilo 

que o consumidor entende que e. 0 que determina a vit6ria de um produto, uma 

marca, um servigo ou uma ideia e o que as pessoas pensam sobre ela. 0 fato 

demonstra a importancia cada vez maior de uma estrutura organizacional da cultura 

de servigos em uma empresa que deseja ter sucesso no mercado atual. 

A estrutura organizacional da cultura de servigos se caracteriza em primeiro 

Iugar, pela missao da empresa que reside numa visao como estrategia que orienta o 

neg6cio. Em segundo, esta estrategia implica o compromisso de todos os membros 

da empresa com a visao do servigo e com a politica de compartilhar valores e 

conhecimento. Em terceiro Iugar, a prioridade ao cliente orienta toda a linha de agao 

da empresa assim como as decisoes gerenciais, do mesmo modo como a nogao de 

cliente interno norteia todos os relacionamentos dentro da empresa. Em quarto, a 

empresa da ao cliente uma garantia relacionada ao fato de que o produto traz uma 

caracteristica diferenciada de servigo e trata os seus diversos publicos de forma 

especial. E por ultimo, os setores que conduzem a politica interna da empresa sao: o 

compromisso, com a qualidade, a cooperagao a iniciativa e a recompensa obtida 

pela disseminagao atraves de toda a organizagao. Dessa forma, o ambiente de 

trabalho sera de valores compartilhados, em que todos tern acesso ao 

conhecimento, pela cooperagao efetiva, pela liberdade de iniciativa. 

Para transmitir urn conjunto consistente de experiemcias satisfat6rias que 
possam criar uma avalia9ao de alta qualidade, e precise que toda a 
organiza9ao se concentre na tarefa. As necessidades do consumidor devem 
ser entendidas em detalhes, o que tambem deve acontecer com as 
limita96es operacionais com as quais a empresa opera. Os prestadores de 
servi9os devem focar qualidade, e o sistema deve ser projetado para dar 
sustenta9ao a essa missao, sendo controlado diretamente e transmitindo o 
que se esperava que transmitisse. (BATESON, 2001, p. 364) 
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0 endornarketing ajuda a criar as bases, os valores e os instrurnentos da 

estrutura organizacional adequada a cultura de servigo. Ele desenvolve urna politica 

de cornprornetirnento e de ernpatia, isto e, os funcionarios passarn a ter rnais 

rnotivagao psicol6gica no trabalho e a facilitar as relagoes interpessoais prornovendo 

o espirito de equipe. Assirn, "o trabalho diario sera exercido a partir do principio da 

sinergia, isto e, de urn conjunto de agoes coordenadas e sirnultaneas, baseadas na 

cooperagao, para atingir urn objetivo unico" (BEKIN, 1995, p.112). Ou seja, a 

satisfagao do cliente. 
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CAPiTULO 4 ENDOMARKETING 

0 conceito de marketing interno ou endomarketing surge a partir das mudan~as 

responsaveis pelo crescimento da economia de servi~o. Outro fator que contribuiu 

para o seu aparecimento foi a crescente competi~ao internacional, destacando-se o 

extraordinario crescimento do Japao, que passou a superar os Estados Unidos nas 

industrias automobilistica e eletronica, por exemplo. Essa situa~ao gerou urn periodo 

de crise e especula~ao financeira nos Estados Unidos, levando os norte-americanos 

a repensar seus metodos e estruturas organizacionais. Descobriram que o modelo 

oriental e participativo, isto e, da enfase ao fator humano. Os japoneses estavam 

organizando circulos de empregados (os conhecidos CCQs) para resolver 

problemas do chao de fabrica, dividindo entre empregado e supervisor a 

responsabilidade pela tomada de decisao. 

No Japao, a cultura de comprometimento e em grande parte obtida 
naturalmente atraves do grau educacional do povo, que e dirigido para a 
honra de valores maiores como a patria, trabalho, familia, nos quais os 
interesses maiores do indivfduo encontram-se compromissados com esta 
escala de sinergia, facilitando o comprometimento, ja que os interesses 
individuais se subordinam, por princfpio, aos interesses coletivos. 
(CERQUEIRA, 1194, p.17) 

Dessa forma o mundo ocidental verificou que nao basta a qualifica~ao tecnica 

para se ter uma empresa competitiva com capacidade de lideran~a, mas que e 

necessaria a qualidade humana do comprometimento, da iniciativa. 

Assim, o endomarketing aparece como uma necessidade inevitavel, como 

uma estrategia vital para a competi~ao empresarial, ja que promove a integra~ao dos 

setores em fun~ao do objetivo final da empresa e dissemina por toda a organiza~ao 

a no~ao de cliente interno, o que implica a valoriza~ao do funcionario. 

0 termo endomarketing, propriamente dito, foi utilizado pela primeira vez em 

1975, pelo brasileiro Saul Faingaus Bekin, que encontrou em urn artigo de Theodore 

Levitt a semente conceitual do endomarketing. Levitt dizia: 

Para atrair clientes, toda empresa deve ser considerada urn organismo 
destinado a criar e atender clientes. A administragao nao deve julgar que 
sua tarefa e fabricar produtos, mas, sim, proporcionar satisfagoes que 
conquistem os clientes. Deve propagar esta ideia (etude que ela significa e 
exige) por todos os cantos da organizagao. Deve fazer isto sem parar, com 
vontade, de forma a motivar e estimular as pessoas que fazem parte dela 
( ... ). Em resume, a organizagao precisa aprender a considerar que sua 
fungao reside, nao na produgao de bens ou servigos, mas na aquisigao e 
retengao de clientes, na realizagao de coisas que levem as pessoas a 
querer trabalhar com ela. (apud BEKIN, 1995, p.04) 
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4.1 FUNDAMENTOS DO ENDOMARKETING 

Antes de conquistar o mundo, e preciso conquistar a si mesmo. Essa frase 

vinda da sabedoria popular deve ser tomada como guia pelas empresas que 

desejam se adequar ao mercado orientado para o cliente. Para conquistar os 

clientes externos e preciso primeiro conquistar o cliente interno, pois sem o 

comprometimento dos funcionarios as organizagoes nao irao conseguir atender as 

exig€mcias do mercado. 

Os consumidores ja nao sao tao leais a uma marca como ha alguns anos; 

possuem inumeras escolhas, ate porque os produtos e servigos oferecidos por 

empresas concorrentes estao atingindo uma grande paridade. A qualidade nao e 

mais urn diferencial, e uma exigencia. 0 que torna a empresa mais competitiva eo 

valor que ela oferece agregado ao seu produto. Nem sempre esses valores sao 

tangfveis, como, por exemplo, a atitude do vendedor, a postura do fornecedor, a 

empatia como cliente. 

Para sobreviver nesse mercado as empresas precisam estar cientes de que 

os funcionarios sao seus maiores aliados. Devem trata-los como seus clientes 

internos e fazer com que eles "comprem" a empresa. E af e que entra o papel do 

endomarketing: "realizar agoes de marketing voltadas para o publico interno da 

empresa, com o fim de promover entre seus funcionarios e departamentos ( ... ) 

valores destinados a servir o cliente" (BEKIN, 1995, p.36), com a preocupagao de 

tornar a organizagao mais eficiente, mais competitiva. 

0 endomarketing possui uma importancia estrategica e, nesse sentido nao 

pode ser separado do marketing. Mais que isso, o processo de endomarketing deve 

preceder o marketing externo - pois antes de fazer promessas para o consumidor e 

preciso orientar os pr6prios funcionarios e conscientiza-los da missao e dos objetivos 

da empresa. A tendencia geral dos executivos e de limitar a estrategia de neg6cios 

ao marketing, julgando que estao atentos ao mercado. Contudo, a avaliagao do 

ambiente interno e tao importante quanto a do externo. Dentro de uma organizagao 

existem pontos de vista e interesses divergentes, eles devem ser administrados para 

que a cooperagao e a harmonia prevalegam, garantindo o sucesso da empresa no 

mercado. 

0 estudo das condigoes para a implantagao de urn programa de endomarketing 

e de importancia decisiva, ja que remete a cultura organizacional e a decisao dos 
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dirigentes implementarem o endomarketing. Este deve ser visto como parte 

integrante da estrategia global da empresa, exigindo conhecimento, informac;ao, 

compromisso e apoio do comando da empresa. Alem disso, o processo de 

endomarketing deve avaliar os pontos fortes e fracos da estrutura organizacional da 

empresa, isto e, as forc;as e condic;oes que prejudicam a produtividade e o 

envolvimento dos funcionarios. 

Na opiniao de Schneider (1980), a gerencia desempenha urn papel importante 

para criar urn clima no qual o born servic;o seja a norma: 

4.2 OBJETIVOS 

Gerentes que estabelecem polfticas e procedimentos que enfatizam estilo 
no desempenho dos servigos sao entusiastas de servigos; os que enfatizam 
repetigao e manutengao do sistema sao burocratas de servigos. As 
conseqOemcias destes ultimos podem ser falta de ajustamento entre a 
orientagao de servigo do funcionario e a do gerente, ambigOidade e conflito 
de papeis, seguidos por sentimentos de insatisfagao e frustragao por parte 
dos funcionarios. Mas, se sao usados procedimentos para criar um "clima 
que favorece os servigos", pode ser criado um ambiente no qual os 
funcionarios sao encorajados e apoiados em seu desejo de prestar bans 
servigos. (apud BATESON, 2001, p. 86) 

0 objetivo do endomarketing e fazer com que os diversos departamentos e 

seus funcionarios compartilhem os valores e objetivos da empresa, proporcionando 

a coesao e facilitando a comunicac;ao no ambiente interno. E a sua func;ao e 

4.3 PREMISSAS 

[ ... ] integrar a nogao de nos processos internos da estrutura organizacional 
para propiciar melhorias substanciais na qualidade de produtos e servigos. 
Em outras palavras, o objetivo do endomarketing e atrair e reter o cliente 
interno - os funcionarios - com a fungao de obter resultados eficientes para 
a empresa, atraindo e retendo seus clientes externos. (BEKIN, 1995, p.34) 

Segundo BEKIN (1995), para se criar urn programa de marketing interno, e 

necessaria partir de tres premissas: 

1 - Se o mercado hoje e orientado para o cliente, estes somente podem ser 

conquistados e mantidos atraves de urn servic;o excelente. 

2 - Os funcionarios tern expectativas, constituem o primeiro mercado de uma 

empresa e, por isso, precisam ser valorizados. A maioria deseja prestar bons 
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servi<;os e se prepara para eles; se isso nao acontecesse, eles nao estariam 

trabalhando onde trabalham. 

3 -A eficiente gerencia dos recursos humanos e a consequente excelencia dos 

servi<;os demandam o efetivo envolvimento e o comprometimento dos 

funcionarios com as decisoes e objetivos da empresa. 

Deve ser enfatizada a importancia do apoio da alta administra<;ao e das 

gerencias da empresa. As pesquisas de Schneider (1980, apud BATESON, 2001) 

apontam que o que mais provoca insatisfa<;ao no trabalho e a falta de apoio 

gerencial e de suporte em areas de pessoal, processamento central, marketing e 

equipamentos. Tambem indicaram uma forte correla<;ao entre insatisfa<;ao e 

satisfa<;ao de funcionarios e consumidores. ltens como cortesia e competencia por 

parte da equipe de trabalho, quantidade adequada de trabalhadores, rapidez e 

conveniencia e uma aparencia geral de ser bern gerenciado e administrado foram 

mencionados como fatores que determinam satisfa<;ao. 

Sua conclusao e que quando os funcionarios acham que ha uma forte 
orientagao no seu trabalho e que estao sendo apoiados em seu desejo de 
fornecer urn born servic;o, os consumidores recebem urn padrao mais alto de 
atendimento, percebem isso e ha urn aumento em sua satisfagao. 
(BATESON, 2001, p. 86) 

4.4 PLANO DE Af:;AO 

0 processo de endomarketing bem-sucedido combina dois tipos de processes 

gerenciais: o gerenciamento de atitudes e o gerenciamento da comunica<;ao. 0 

primeiro caso propoe o gerenciamento das atitudes dos empregados e a motiva<;ao 

dos clientes para uma consciencia de servi<;os. 0 segundo tipo de gerenciamento 

propoe o oferecimento de um suporte de informa<;oes aos empregados para que 

possam realizar suas tarefas. Estas informa<;oes abrangem, entre outras, 

caracteristicas das mercadorias e servi<;os, promessas feitas aos clientes pelas 

campanhas publicitarias e pessoal de vendas, etc., alem de comunicar suas 

necessidades de trabalho e suas descobertas sobre os desejos dos clientes 

(GRONROOS, p. 282). Normalmente, essa comunica<;ao e feita de forma unilateral, 

pois os empregados nem sempre recebem feedback de seus chefes, o que prejudica 
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a motivac;ao para a realizac;ao de bons servic;os e, consequentemente, o 

gerenciamento de atitudes. 

Em resumo, e necessaria a complementac;ao entre as duas linhas de ac;ao: 

• Atitude: criar ac;oes para dar ao funcionario a consciencia da importancia 

estrategica de um servic;o orientado para atender ao cliente. Visa despertar o 

envolvimento e o comprometimento atraves da valorizac;ao e qualificac;ao dos 

funcionarios, para que eles possam assumir iniciativas e responsabilidades. 

• Comunicagao: criar um amplo sistema de informac;oes capaz de dar subsidios 

para que todos possam cumprir suas tarefas com eficiencia. 

4.5 PROCESSO DE IMPLANTACAO 

0 processo de implantac;ao de um programa de marketing interno envolve 

• Treinamento (educac;ao e desenvolvimento) 

• Motivac;ao, valorizac;ao, comprometimento e recompensa 

• Sistema de informac;oes e rede de comunicac;ao interna 

• Segmentac;ao do mercado de clientes internos 

• Cenario para novos produtos, servic;os e campanhas. 

4.5.1 Treinamento 

0 treinamento, segundo GRONROOS (1995), objetiva: 

• Desenvolver uma visao holistica de como funciona uma estrategia para 

servic;os e qual o papel de cada individuo em relac;ao aos outros, func;oes 

dentro da empresa e clientes; 

• Desenvolver e reforc;ar as atitudes favoraveis a estrategia de servic;os e ao 

desempenho dos "marketeiros de plantao"; 

• Desenvolver e reforc;ar as habilidades de comunicac;ao, vendas e servic;os 

entre os empregados. 

A necessidade de treinamento e verificada ap6s uma pesquisa de analise 

organizacional, analise das tarefas e analise dos recursos humanos. Entretanto, a 

analise organizacional por si s6 ja possibilita o diagn6stico de algumas necessidades 
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de treinamento. Relac;oes humanas deficientes, excesso de queixas, baixo nivel de 

cooperac;ao, reclamac;oes quanta a qualidade da prestac;ao dos servic;os ja podem 

ser tomadas como indicadores da necessidade de treinamento. 

De acordo com a concepc;ao tradicional, o treinamento eo meio para adequar 

cada pessoa a seu cargo, com vista no alcance dos objetivos da organizac;ao. Nesta 

6tica, constitui-se mais como urn processo educacional de curto-prazo, orientado 

para o presente e relacionado ao cargo que o individuo ocupa na empresa. Porem, o 

que se necessita atualmente sao processes capazes de desenvolver competencias 

nas pessoas, para que se tornem mais produtivas e inovadoras para contribuir com a 

organizac;ao. "Par isso e que, modernamente, ao abordar as processes relacionados 

a capacitac;ao, a tendencia e a de falar preferencialmente em desenvolvimento de 

pessoas e tambem em educac;ao no trabalho. (GIL, 2001, p. 121). 

Oeste modo, deve-se buscar nos treinamentos, tanto as operacionais quanta 

as de conteudo, a uniao entre a educac;ao e o desenvolvimento, em uma soma de 

capacitac;ao tecnica e motivac;ao. Tambem e importante que as funcionarios se 

sintam a vontade para exprimir seus pontos de vista sabre o proprio treinamento, 

assim como sabre as experiencias acumuladas na realizac;ao de suas tarefas. 

4.5.2 Motivac;ao 

Desenvolver pessoas nao e apenas dar-lhes informagao para que elas 
aprendam novas conceitos, habilidades e destrezas e se tornem mais 
eficientes naquilo que fazem. E, sobretudo, dar-lhes a formagao basica para 
que elas aprendam novas atitudes, solugoes, ideias, conceitos e que 
modifiquem seus Mbitos e se tornem mais eficazes naquilo que fazem. 
Formar e muito mais do que simplesmente informar, pois representa um 
enriquecimento da personalidade humana. (CHIAVENATO, 1999, p. 290) 

A motivac;ao e a forc;a que estimula as pessoas a agir, e tern origem em uma 

necessidade do ser humano. As pessoas tern necessidades distintas, que geram 

motivac;oes pr6prias. Para Archer, a motivac;ao e consequencia de necessidades 

intrinsecas as pessoas que nao sao satisfeitas. Necessidades nao podem ser 

criadas em uma pessoa par outra, o que significa que uma pessoa nao e capaz de 

motivar outra, mas de satisfazer suas necessidades humanas au contrafaze-las 

(1990, apud GIL, 2001). 



26 

A evidemcia de que de fato uma pessoa nao e capaz de motivar outra nao 
pode, no entanto, significar que o fenOmeno da motivac;ao deva ser 
desconsiderado pelos gerentes. Muito pelo contrario; os gerentes precisam 
estar atentos a motivac;ao de seus empregados. Precisam estar aptos para 
identificar suas necessidades e criar as condic;oes para que as tarefas a 
eles atribufdas, assim como seu ambiente de trabalho, sejam capazes de 
satisfaze-los. (GIL, 2001, p. 202) 

Diversas teorias sobre motiva9ao partem do principia de que, mediante 

oportunidades e estimulos adequados, as pessoas passam a trabalhar com maior 

motiva9ao e entusiasmo. A teoria de Maslow (1987, apud GIL, 2001) explica de 

forma hierarquica as necessidades humanas. Enquanto as primeiras e mais 

urgentes necessidades nao sao satisfeitas, as pessoas dao pouca aten9ao aos 

outros niveis. Primeiro, e necessaria satisfazer as necessidades fisiol6gicas, que sao 

aquelas ligadas a sobrevivencia (alimenta9ao, abrigo). Depois, o ser humano 

procura satisfazer suas necessidades de seguran9a (fisica, emprego, propriedade), 

as sociais (relacionamento, grupos sociais), as de estima (amor e reconhecimento) 

e, finalmente, a necessidade de auto-realiza9ao, em que a pessoa, ap6s satisfeitas 

as primeiras necessidades, busca desenvolver ao maximo seu potencial, tornando­

se aquilo que deseja ser. 

Dentro das organiza96es, a motiva9ao e urn processo que tern como objetivo 

final comprometer o funcionario com as causas e objetivos da empresa para integra­

lo a cultura organizacional. "Este comprometimento implica o aprimoramento do 

desempenho do funcionario por meio de sua valoriza9ao e de sua satisfa9ao como 

individuo que pertence a uma organiza9ao" (BEKIN, 1995, p. 68). 

Em qualquer organiza9ao, os funcionarios tern expectativas basicas com 

rela9ao ao emprego e ao empregador. De uma forma geral, essas expectativas 

estao ligadas a necessidade de reconhecimento como individuo e pelo trabalho que 

realizam, alem de uma remunera9ao adequada. 0 processo de motiva9ao e 

constituido pelas etapas estimulo, esfor9o, desempenho, valoriza9ao, recompensa, 

satisfa9ao e comprometimento. Somente respeitando todas as etapas e que a 

empresa tingira o objetivo final que e o comprometimento do empregado, urn 

processo que precisa estar em constante renova9ao e refor9o para incorporar-se a 
cultura organizacional. 

Mais importante que motivar e nao desmotivar. lsso acontece quando a 

empresa compartilha informa96es, quando se preocupa em reconhecer 
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publicamente urn trabalho bern feito ou quando, por exemplo, verifica se o 

funcionario possui as melhores ferramentas para desenvolver seu trabalho. 

0 objetivo do endomarketing e estabelecer urn processo permanente de 

motivagao do empregado. E o que esta implicito em tratar o funcionario como 

cliente, dando a ele dignidade, responsabilidade e liberdade de iniciativa. Sendo urn 

processo, o endomarketing precisa ser alga que se integre ao cotidiano da empresa 

e para tal requer sempre reforgo e renovagao, nao podendo estagnar e s6 vai 

encontrar plena exito quando incorporado a cultura organizacional. 

Para BEKIN (1995, p.70), a motivagao precisa de criterios e instrumentos para 

ser efetivada. Sao eles: 

1. prioridade para a motivagao do grupo de trabalho, com chamamento a 
parceria, a cooperagao e a lealdade; 

2. valorizagao do indivfduo dentro de seu grupo; 

3. integragao baseada nos valores e objetivos da empresa; 

4. reforgo continuo de uma atitude baseada em valores compartilhados; 

5. recompensas e premios dirigidos ao grupo para que todos se beneficiem 

dos resultados positivos; 

6. criagao de urn ambiente de interagao dentro da empresa; 

7. envolvimento dos funcionarios no planejamento e na tomada de decisoes; 

8. estfmulo a iniciativa e a atitude criativa; 

9. delegagao de poderes de acordo com a natureza da fungao exercida; 

10. remuneragao adequada. 

Apesar da importancia da remuneragao, a desmotivagao normalmente esta 

ligada muito mais a fatores emocionais do que materiais e financeiros. Tanto que, 

quando e contratado, o empregado esta motivado (salvo raras excegoes), ciente de 

seu salario e de suas obrigagoes. A desmotivagao vern com o tempo, com a 

desvalorizagao, a falta de comprometimento da empresa, situagoes de deslealdade, 

entre outras questoes. 

A teoria de Maslow e particularmente importante no ambiente de trabalho, 
porque ressalta que as pessoas nao necessitam apenas de recompensas 
financeiras, mas tambem de respeito e atengao dos outros. Assim, os 
gerentes, ao distribufrem tarefas, criarem condigoes de trabalho e definirem 
estruturas organizacionais, precisam considerar a hierarquia das 
necessidades para obter melhores resultados com a agao de seus 
empregados. (GIL, 2001, p. 206) 
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4.5.3 Comunica9ao 

A estrategia organizacional representa o caminho escolhido pela empresa para 

enfrentar as turbulemcias externas, aproveitando seus recursos da melhor maneira 

possivel. Para ser bern implementada, precisa ser comunicada, compreendida e 

assumida por todos os funcionarios: todos precisam saber a que e por que estao se 

dedicando. E necessaria que todos entendam por que e para quem o trabalho e 

realizado, de modo a concentrar os esfor9os na busca do objetivo maior: o 

comprometimento imprescindivel para a estrategia de servi9os. 

0 endomarketing e considerado como urn metodo holistico. Dentro da teoria 

holistica a empresa e vista como urn todo integrado, visivel em todos os seus 

aspectos, o que gera, em ultima analise, a motiva9ao e a capacita9ao de todos os 

empregados. 0 passo seguinte e promover mais do que a troca de informa96es a 

comunica9ao em todos os niveis da empresa. E isso s6 e possivel atraves da 

intera9ao entre as varias areas da empresa. 

DAVENPORT (1998), representante da area da Tecnologia da lnforma9ao, 

defende a ideia da ecologia da informa9ao, que seria a administra9ao holistica da 

informayao, centrada no ser humano. 0 modo como os individuos lidam com a 

informayao (positivo ou negativo); se os envolvidos valorizam a informa9ao e se 

trocam-na interna e externamente; tudo isso forma a cultura informacional de uma 

empresa. Se as organiza96es pretendem criar culturas de informa9ao saudaveis, 

seus funcionarios precisam aprender comportamentos como o de compartilhamento 

de informa96es significativas, que pressupoem exatidao, oportunidade, 

acessibilidade, envolvimento, aplicabilidade. 

Comportamentos positives como compartilhar informacao e obter 
conhecimento duradouro a partir dela sao fundamentais e nao podem ficar 
apenas a cargo da iniciativa de cada urn. Ao contrario, esses 
comportamentos devem se transformar em urn objetivo administrative 
basico [ ... ](DAVENPORT, 1998, p. 52) 

Para os te6ricos da area da comunicayao, esta possui urn sentido mais amplo 

que o que costumeiramente ocorre nas empresas - a informa9ao - por pressupor a 

troca de mensagens, de informa96es (vertical e horizontalmente nos dois sentidos). 

Ou seja: a comunica9ao e a informa9ao com feedback, por isso tao adequada ao 

endomarketing. Se a informa9ao for compartilhada, debatida em conversas, troca de 
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opinioes, o processo de envolvimento sera efetivado, levando a motiva9ao e ao 

comprometimento tao desejado. 

Alem de se escolher meios/canais/veiculos formais de transmissao das 

mensagens, e necessaria ensinar aos funcionarios a razao da necessidade de se 

comunicar de forma estruturada, alem de mostrar a importancia de se evitar 

distor96es nas mensagens (boatos) para preserva9ao do ambiente de intera9ao 

ideal e como utilizar os meios escolhidos, de forma a nao torna-los mais papel para o 

lixo, gavetas e pastas. "A falta de canais e instrumentos oficiais de comunica9ao 

interna determina o cenario adequado para que a entropia da informa9ao atue, 

provocando uma opiniao interna negativa e contraria aos objetivos da empresa" 

(BRUM, 1998, p. 30). 

4.5.4 Segmenta9ao do mercado interno 

Consiste em dividir os funcionarios em grupos menores dentro da empresa, 

segundo suas necessidades, expectativas, comportamentos. Esta segmenta9ao e 

feita com base em criterios como nivel de escolaridade e expectativas profissionais, 

de modo a praticar uma comunica9ao dirigida, realizar treinamentos especificos, e 

para que se possa tambem medir de forma adequada o feedback destes segmentos, 

posto que falar a linguagem de cada grupo aumenta a confianya. 

4.5.5 Cenario para novos produtos e servi9os 

E uma 6tima oportunidade para envolver os funcionarios, pois proporciona urn 

clima rico de sugestoes de melhorias, uma especie de "tempestade cerebral criativa" 

(brainstorming). Sao momentos onde os clientes internos dao suas opinioes sobre os 

produtos e servi9os a partir de suas experi€mcias adquiridas principalmente por seu 

contato com os clientes e tambem por serem os pr6prios funcionarios consumidores 

destes produtos e servi9os. 

0 momento e propicio tambem para a consolida9ao das praticas do 

empowerment e do coaching. 

Segundo CARLSON (1987), empowerment significa liberar o funcionario do 

controle rigoroso praticado atraves de instru9oes, politicas e ordens, e dar a esse 

funcionario a liberdade de assumir responsabilidade por suas ideias, decisoes e 
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a96es. Agindo assim, a empresa deixa emergir recursos escondidos que, de outro 

modo, estariam inacessfveis tanto para o proprio indivfduo quanta para a empresa. 

"Sao comportamentos que nao fazem parte da descri9ao formal do cargo do 

funcionario e nao estao incluidos nas expectativas do papel por parte da gerencia. 

Sao exatamente as atividades que costumam agradar a clientes." (BATESON, 2001, 

p. 179). Para funcionar, o empowerment nas organiza96es depende de fatores 

organizacionais (socializayao, estrutura, cultura e sistema de controle) e fatores 

relacionados aos funcionarios (motiva9ao, comprometimento organizacional, 

conhecimento e estados de animo). 

Para auxiliar na consolida9ao do empowerment, surge a figura do coach: 

Num ambiente de mudanyas constantes, os empregados precisam aprender 
coisas novas, desenvolver novos metodos de trabalho, adotar novas 
posturas diante dos clientes etc. Muitos empregados estao cansados de 
fazer as coisas que sempre fizeram e estao dispostos a fazer algo mais 
especial e significative. 0 problema e que nao conseguem perceber 
exatamente o que podem fazer ou, quando conseguem, nao sao 
estimulados a faze-lo. Alem disso, as pessoas tern necessidades 
particulares que precisam ser supridas para que possam ser mais eficazes, 
e as empresas ja comeyaram a perceber que a atenyao individual pode ser 
muito mais eficiente que o treinamento em grupo para promover mudanyas 
comportamentais. Surge, entao, a figura do coach, que se torna responsavel 
pelo apoio naquilo que os empregados necessitam. (GIL, 2001, p. 286) 

0 coach e por excelencia o profissional do empowerment. Ele pode oferecer 

condi96es para que seus subordinados se auto-avaliem, aprimorem sua capacidade 

de raciocfnio e se tornem capazes de estabelecer metas, determinar prioridades e 

identificar as melhores solu96es para os problemas que se apresentam no dia-a-dia. 

Ele vai orientar, estimular a participa9ao e as novas ideias e liderar a equipe no 

alcance dos objetivos estabelecidos pela empresa. 
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SEGUNDA PARTE 
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CAPiTULO 5 METODOLOGIA 

Este trabalho visa a implantagao de urn Programa de Marketing lnterno (PMI) 

para o Servigo Social do Comercio - Unidade Executiva SESC Portao. 

A falta de urn programa estruturado de endomarketing e ferramentas de 

comunicagao dificulta o trabalho focado no cliente e pode inclusive ameagar a 

manutengao do slogan "Qualidade de vida e o nosso neg6cio". 0 objetivo e 

promover mudangas no ambiente de trabalho, preparando o ambiente para enfrentar 

mudangas e atingir os objetivos estabelecidos. 

Observagoes e entrevistas com funcionarios e chefes, alem da revisao dos 

procedimentos, levam ao entendimento de que o PMI pode ser implantado atraves 

de: 

• Treinamento e Desenvolvimento; 

• Desenvolvimento da comunicagao interna; 

• Apoio da Diregao do SESC Portao e da Divisao de Recursos Humanos 

(DRH) 

• Motivagao e comprometimento dos funcionarios. 

Etapas do trabalho: 

• Apresentagao da empresa: SESC, SESC Parana, Gestao dos Recursos 

Humanos e Unidade Executiva SESC Portao; 

• Analise situacional e diagn6stico; 

• Objetivo Geral e Objetivos Especfficos; 

• Estrategias; 

• Agoes e lnstrumentos; 

• Fatores Condicionantes, Langamento, Avaliagao e Controle; 

• Recursos Humanos e Financeiros; 

• Cronograma. 
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CAPiTULO 6 SERVICO SOCIAL DO COMERCIO - SESC 

6.1 INTRODU<;AO 

Criado pelo Decreto-Lei no 9853 de 13 de setembro de 1946, o SESC - Servic;o 

Social do Comercio - e uma instituic;ao privada sem fins lucrativos, de ambito 

nacional, mantida e administrada pelos empresarios do comercio de bens e servic;os. 

A finalidade da entidade e a promoc;ao do bem-estar social e a melhoria da 

qualidade de vida de sua clientela, atuando em cinco campos de ac;ao principais: 

saude, educac;ao, lazer, cultura e assistencia. 

Em 2002, cerca de 3,6 milhoes de pessoas beneficiaram-se da ac;ao social do 

SESC. Esse contingente e composto, em sua grande maioria, pelos trabalhadores 

do comercio de bens e servic;os, seus familiares e dependentes. Mas o publico 

atendido pelo SESC e muito maior, abrangendo tambem as populac;oes da periferia 

de cidades pequeno, medio e grande porte, que sao assistidas pela entidade atraves 

de parcerias com o poder publico, empresas privadas, sindicatos e associac;oes de 

moradores. 

6.2 MISSAO 

Promover o bem-estar social e a melhoria do padrao de vida dos comerciarios 

e suas familias, bern como o aperfeic;oamento moral e cfvico da coletividade. 

6.3 FINALIDADES 

• Contribuir para a melhoria da qualidade de vida dos trabalhadores no 

comercio e seus dependentes; 

• Contribuir, no ambito de suas areas de atuac;ao, para o desenvolvimento 

economico e social, participando do esforc;o coletivo para conquistar, de 

forma estavel, melhores condic;oes de vida para todos. 
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6.4 OBJETIVOS 

• Oferecer servic;os que possam contribuir, de forma imediata em alguma 

medida, para o bem-estar de sua clientela e melhoria de sua qualidade de 

vida; 

• Fortalecer, atraves da ac;ao educativa, propositiva e transformadora, a 

capacidade dos indivlduos para buscarem, eles mesmos, a melhoria de 

suas condic;oes de vida; 

• Contribuir para o aperfeic;oamento, enriquecimento e difusao da produc;ao 

cultural, identificando al, uma das condic;oes necessarias ao 

desenvolvimento nacional. 

6.5 HISTORIA 

0 SESC surgiu em meio a urn perlodo de grandes mudanc;as s6cio­

economicas na sociedade brasileira por ocasiao do final da 2a Guerra Mundial. 

Naquela epoca, houve no Brasil urn rapido crescimento urbana e urn notavel 

desenvolvimento industrial, dando origem a urn grande movimento de migrac;ao do 

campo para a cidade. Os centros urbanos, porem, nao estava preparados para o 

aumento demografico, e a industria nao conseguia absorver a mao-de-obra 

excedente. Assim, comec;aram a agravar-se nas cidades problemas como os de 

infra-estrutura basica, habitac;ao, transporte, abastecimento, alimentac;ao, saude e 

educac;ao, alem do desemprego que chegou a nlveis alarmantes. 

Neste contexto, os empresarios do comercio e da industria reuniram-se em 

maio de 1945 em Petr6polis - RJ para discutir os problemas relacionados com a 

qualidade de vida dos trabalhadores urbanos, salario real, participac;ao sindical, 

inflac;ao e sistema politico na 1a Conferencia das Classes Produtoras. Oeste 

encontro resultou a "Carta da Paz Social", documento inspirador da criac;ao do SESC 

e do SENAC. Pouco tempo depois, em 13 de setembro de 1946, o entao presidente 

da Republica Eurico Gaspar Dutra, acolhendo a ideia dos empresarios, assinou o 

decreta-lei que atribula a Confederac;ao Nacional do Comercio o encargo de criar e 

organizar o Servic;o Social do Comercio. 
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Art. 1°- Fica atribuido a Confederac;ao Nacional do Comercio o encargo de 
criar o Servic;o Social do Comercio (SESC), com a finalidade de planejar e 
executar, direta ou indiretamente, medidas que contribuam para o bem-estar 
social e a melhoria do padrao de vida dos comerciarios e suas familias, e, 
bern assim, para o aperfeic;oamento moral e civico da coletividade. 
§ 1 ° - Na execuc;ao dessas finalidades, o Servic;o Social do Comercio tera 
em vistas, especialmente, a assistencia em relac;ao aos problemas 
domesticos (nutric;ao, habitac;ao, vestuario, saude, educac;ao e transporte); 
providencias no sentido da defesa do salario real dos comerciarios; 
incentivo a atividade produtora; realizac;oes educativas e culturais, visando a 
valorizac;ao do homem, pesquisas sociais e econ6micas. 1 

6.6 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL 

0 SESC e constitufdo pela Administra<;ao Nacional (AN), sediada no Rio de 

Janeiro, e pelas Administra<;oes Regionais, localizadas nas capitais dos 26 estados 

e no Distrito Federal. 

A AN e composta pelo Conselho Nacional (CN), orgao deliberative, 

coordenador e planejador, pelo Departamento Nacional (DN), 6rgao executive, de 

orienta<;ao e execu<;ao da polftica de a<;ao, e pelo Conselho Fiscal (CF), 6rgao de 

fiscaliza<;ao financeira. 

As Administra<;oes Regionais sao constitufdas pelo Conselho Regional (CR), 

6rgao deliberative, de planejamento e coordena<;ao, e pelo Departamento Regional 

(DR), 6rgao executive, de orienta<;ao, coordena<;ao, controle e avalia<;ao do plano de 

trabalho. 

0 cantata direto com a clientela e feitos atraves das Unidades Executivas 

(UU.EE.), que sao os locais de desenvolvimento das atividades propostas nos 

programas de assistencia, cultura, saude, lazer e educa<;ao. Sao elas que mantem 

cantata direto com os comerciarios, empregados do comercio e empresarios, 

propondo - dentro das diretrizes de a<;ao do SESC - novas atividades e realiza<;oes 

para a melhoria da eficiencia de execu<;ao e da qualidade dos atendimentos. A 

produtividade e medida em rela<;ao ao numero de atendimentos realizados pelas 

UU.EE. durante o ano. 

1 Publicado no Diario Oficial da Uniao de 16 de setembro de 1946. BRASIL. Decreta-Lei no 9853, de 
13 de setembro de 1946. Disponivel em http://www.sesc.eom.br/. Acesso em 31 mai. 2005. 
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6. 7 RECURSOS FINANCEIROS 

0 SESC e mantido com uma contribuic;ao compuls6ria de 1 ,5% sobre o valor 

da folha de pagamento das empresas enquadradas nas entidades sindicais 

subordinadas a Confederac;ao Nacional do Comercio. Esta contribuic;ao compuls6ria 

e recolhida pelas instituic;oes de previdencia social as quais estao vinculados os 

empregados e repassada ao SESC, constituindo cerca de 80% dos recursos 

financeiros da entidade. 0 restante e complementado com alugueis e 

arrendamentos, juros de titulos de renda e bancarios, taxas cobradas da clientela 

por servic;os prestados (receita operacional) e outras fontes. Como instituic;ao 

privada, o SESC nao recebe nenhum tipo de recurso publico e, como instituic;ao sem 

fins lucrativos, todos os recursos arrecadados sao investidos na propria entidade 

(manutenc;ao, pagamento de salarios, materiais, etc.). 

A receita operacional, obtida atraves do pagamento efetuado pelos clientes em 

alguns servic;os, segue uma politica de prec;os baixos, compatfvel com a renda dos 

clientes e com a polltica do SESC. A fonte de renda principal deve ser a receita 

compuls6ria (subsldio), sendo a receita operacional somente complementar. lsso 

explica os prec;os abaixo do mercado praticados pela entidade em suas atividades. 

6.8 BENEFICIARIOS 

Sao clientes preferenciais do SESC o comerciario e seus dependentes. 

Entende-se por comerciario o empregado que exerc;a atividades em empresas ou 

entidades enquadradas nos pianos da Confederac;ao Nacional do Comercio ou 

vinculados a Confederac;ao Nacional dos Trabalhadores do Comercio e/ou que 

sejam contribuintes do SESC. Exemplos: empregados do comercio atacadista, 

comercio varejista, turismo e hospitalidade, ensino particular, difusao cultural e 

artlstica, cultura flsica, servic;os de saude, jornalismo e publicidade. Tambem sao 

beneficiaries os servidores e estagiarios do SESC e SENAC, empregados de 

entidades sindicais do comercio e dos comerciarios e seus dependentes, em 

atividade ou aposentados. Para utilizar os servic;os do SESC, o cliente precisa 

adquirir o CARTAO DO CLIENTE disponlvel em qualquer unidade do SESC. 
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Pessoas nao ligadas ao comercio (chamadas usuarios) tambem podem 

participar das atividades do SESC, usufruindo dos servic;os por meio de valores de 

investimento diferenciados. Muitas realizac;oes para grandes contingentes sao 

estendidas a toda a comunidade gratuitamente, como eventos recreativos, 

campanhas de saude, entre outras. 

6.9 REALIZA<;OES 

Creche, Educac;ao lnfantil, Ensino Fundamental, Educac;ao de Jovens e 

Adultos, Pre-vestibular, Medicina Preventiva e de Apoio, Odontologia, Nutric;ao, 

Cinema, Teatro, Musica, Artes Plasticas, Danc;a, Artesanato, Biblioteca, Esporte, 

Ac;ao Comunitaria e Assistencia Especializada exemplificam o amplo leque de 

servic;os oferecidos pelo SESC em suas instalac;oes, espac;os da comunidade e nas 

empresas comerciais atraves de parcerias. 

6.9.1 Educac;ao 

0 SESC promove nesta area urn conjunto de ac;oes direcionadas para 

crianc;as, adolescentes e adultos, com o objetivo de dar acesso a cidadania. Sao 

exemplos os cursos supletivos de 1° e 2° graus, alfabetizac;ao de jovens e adultos, 

ensino pre-escolar e cursos de atualizac;ao de conhecimentos (idiomas, informatica, 

etc.), entre outros trabalhos. 

Crianc;as de 3 a 6 anos realizam propostas de atividades calcadas em praticas 

sociais reais de leitura e escrita. A participac;ao do SESC na formac;ao prossegue 

atraves da Educac;ao Fundamental e Complementar, projetos de alfabetizac;ao, de 

valorizac;ao pessoal, de conhecimentos, entre outros. 

Os projetos acontecem atraves da integrac;ao dos espac;os do SESC com a 

escola e com propostas culturais desenvolvidas em suas unidades, nas quadras de 

esportes, nas bibliotecas, nos teatros, nas galerias de arte, consult6rios dentarios, 

etc. 
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6.9.2 Cultura 

As atividades culturais do SESC sao realizadas atraves de ac;oes que incluem 

teatro, cinema, musica, danc;a, palestras, seminarios, debates e oficinas. Procura-se, 

com estas linhas de trabalho, permitir a clientela e ao publico em geral o acesso a 

espetaculos artisticos de qualidade e participac;ao de urn processo de reflexao sabre 

as artes enquanto o tempo livre e ocupado em urn lazer cultural que satisfac;a o 

desejo de diversao e entretenimento. 

Para permitir essa oferta de lazer, o SESC possui uma rede de 

aproximadamente 200 salas de espetaculos em todo o Brasil, adequadas para 

teatro, cinema, video e audit6rios. 

0 SESC possui uma rede de 154 bibliotecas em seus centros de atividades, 

com objetivo de facilitar o acesso ao livro. Os municipios que nao possuem centros 

de atividades do SESC recebem o servic;o de bibliotecas m6veis. Urn acervo 

diversificado de literatura e livros didaticos procura atender aos diferentes gostos 

literarios e possibilitar a clientela a realizac;ao de pesquisas e estudos. As 

bibliotecarias, alem de cuidarem e organizarem o acervo das bibliotecas, orientam os 

estudantes em suas pesquisas escolares. A instalac;ao de computadores nas 

bibliotecas tern permitido o acesso a Internet para incorporac;ao dos usuarios ao 

mundo digital. 

6.9.3 Assist€mcia 

Sao muitos os servic;os e auxilios indiretos do SESC. Varias ac;oes 

individualizadas e em grupo procuram soluc;oes para problemas especificos do 

individuo e da comunidade. 

No Trabalho com Grupos, as ac;oes tern o prop6sito de desenvolver grupos 

sociais, como pais, aposentados, empregados, crianc;as, jovens, adultos e idosos. 0 

atendimento a terceira idade e urn trabalho pioneiro no Brasil, com programas e 

atividades diversas que trabalham a auto-estima dos participantes, buscando sua 

autonomia, integrac;ao e socializac;ao. Sao exemplos os cursos especialmente 

estruturados para atualizar seus conhecimentos, atividades com crianc;as e 

adolescentes, musica, artes plasticas, cursos, concursos, exposic;oes, seminarios e 

visitas culturais. 
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0 SESC tambem participa, atraves das unidades fixas e m6veis, de agoes 

comunitarias, realizadas em conjunto com as comunidades, que possibilitam sua 

integragao e participagao na sociedade. 

Outro exemplo de trabalho e o Mesa Brasil SESC, projeto de combate a fome e 

ao desperdicio em que a entidade serve de ponte entre empresas que tern alimentos 

sobrando e instituigoes sociais que precisam desse alimento para dar de comer a 

quem tern fome ou se alimenta de modo insuficiente. 

6.9.4 Saude 

Uma polftica voltada para a disseminagao de melhores niveis de saude entre 

sua clientela e a comunidade em geral e a marca da agao do SESC neste campo. 

Com a expansao da rede publica hospitalar, a agao do SESC passou a 

dedicar-se mais a medicina de apoio e a de carater preventivo. Esta diretriz foi 

adotada ja que a solugao dos problemas de saude da sua clientela passa, 

obrigatoriamente, pela disseminagao de informagoes que estimulem a criagao de 

habitos voltados para a preservagao da saude. 

Saude bucal e nutrigao sao outros dois campos em que a instituigao esta 

presente de forma intensa e expressiva. Tanto num como noutro, a preocupagao 

com a disseminagao de conhecimentos que contribuam para a redugao dos 

problemas dentarios e de nutrigao marca a atuagao do SESC. Educar para a saude 

e 0 lema da entidade. 

Para o atendimento odontol6gico, o SESC conta com mais de 1.600 

profissionais trabalhando em cerca de 200 consult6rios fixos. Essa rede e 

potencializada com o ODONTOSESC - unidades m6veis montadas em carretas -

que levam a assistencia odontol6gica e a educagao em saude bucal as 

comunidades de bairros da periferia das grandes cidades e de cidades do interior. 

Na area de alimentagao, alem de milhoes de refeigoes balanceadas servidas 

em seus 101 restaurantes e 239 lanchonetes, e dos programas como o Alimentos 

Seguros e o DietoSESC, o SESC faz da educagao nutricional uma agao constante, 

orientando sua clientela a optar por uma alimentagao saudavel. 
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6.9.5 Lazer 

0 SESC da uma grande importancia ao lazer, pois constatou sua importancia 

para a recupera<;ao fisica e psfquica das pessoas que sofrem desgastes nas 

rela<;oes do trabalho, da familia e dos grupos sociais de que fazem parte. Por esta 

razao, visando prestar urn atendimento de qualidade ao trabalhador do comercio de 

bens e servi<;os, a institui<;ao procurou, ao Iongo das ultimas decadas, dotar suas 

unidades operacionais de equipamentos e espa<;os adequados ao lazer. 

Ao inves de ver no lazer urn objeto de consumo, urn fim em si mesmo, o SESC 

procura em suas a<;oes proporcionar a clientela experiemcias que, alem de 

possibilitarem a recupera<;ao fisica e mental, melhorem a qualidade de vida e 

atendam a necessidade de participa<;ao, solidariedade e integra<;ao socio-cultural. 

Como exemplos de trabalhos nesta area destacam-se atividades recreativas e 

esportivas, como torneios e campeonatos de futebol, tenis de mesa e diversas 

outras modalidades esportivas, alem de recrea<;oes na comunidade e atividades 

recreativas de salao nas unidades. 
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CAPiTULO 7 SESC PARANA 

7.1 SISTEMA FECOMERCIO 

Em 19 de Janeiro de 1948, reuniram-se cinco Sindicatos empresariais e 

criaram a Federagao do Comercio do Estado do Parana, entidade sindical de grau 

superior, que entre outros objetivos e atribuigoes, passou a administrar os servigos 

sociais e de aprendizagem comercial no Parana, atraves do SESC e SENAC. A 

federagao foi fundada pelos sindicatos do Comercio Atacadista de Madeiras no 

Estado do Parana, Sindicato dos Representantes Comerciais no Estado do Parana, 

Sindicato do Comercio Varejista de Carnes Frescas no Estado do Parana, Sindicato 

do Comercio Varejista de Produtos Farmaceuticos de Curitiba e Sindicato dos 

Lojistas do Comercio e do Comercio Varejista de Generos Alimentfcios no Estado do 

Parana. 

Em novembro de 1959, os sindicatos do grupo do comercio varejista 

desfiliaram-se da federagao original, fundando a Federagao do Comercio Varejista, 

que por consequencia da legislagao, passou a administrar o SENAC. 

Porem, por determinagao do SICOMERCIO (Sistema Confederativo de 

Representagao do Comercio), 6rgao vinculado a Confederagao Nacional do 

Comercio, deliberou-se pela necessidade da existencia de uma (mica Federagao, 

nos Estados onde existissem mais de uma entidade. Desta forma, em 14 de outubro 

de 1998 uma Assembleia composta por 51 sindicatos das areas do comercio 

atacadista, varejista e de servigos, aprovou a fusao das duas Federagoes do 

Comercio, ressurgindo a Federagao do Comercio do Parana (Fecomercio PR). 

Por meio de seu presidente e conselho, a Fecomercio administra no Estado do 

Parana o Servigo Social do Comercio - SESC e o Servigo Nacional de 

Aprendizagem Comercial - SENAC, este ultimo com a missao de desenvolver 

pessoas e organizagoes para o mundo do trabalho com agoes educacionais e 

disseminando conhecimentos em comercio de bens e servigos. As tres entidades, 

juntas, forma o que hoje se denomina Sistema Fecomercio. 
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7.1.1 Missao 

Conduzir os processos de representatividade na defesa dos interesses dos 

empresarios do comercio paranaense, de forma integrada e planejada, democratica, 

com profissionais capacitados, infra-estrutura otimizada, tecnologia e gestao focadas 

em resultados, objetivando o fortalecimento adequado dos Sindicatos e Federa<;ao. 

7 .1.2 Objetivos 

• Representar, perante as autoridades governamentais, os interesses dos 

sindicatos filiados, do comercio em geral e servi<;os. 

• Eleger ou designar os representantes dos empresarios do comercio e 

servi<;os junto aos 6rgaos publicos de jurisdi<;ao estadual. 

• Celebrar conven<;oes e contratos coletivos de trabalho com as entidades 

sindicais de trabalhadores. 

• Colaborar com o Municipio, Estado e Uniao no estudo e solu<;ao dos 

problemas relacionados com as atividades das categorias economicas do 

comercio e servi<;os. 

• Administrar o Servi<;o Social do Comercio - SESC e Servi<;o Nacional de 

Aprendizagem Comercial - SENAC, no estado do Parana. 

7.2 0 SESC PARANA 

No Parana o SESC foi implantado como delegacia estadual em 10 de janeiro 

de 1948, sendo elevado a condi<;ao de Departamento Regional em 11 de setembro 

de 1949. 

0 SESC Parana iniciou seus trabalhos na capital do estado, prestando 

atendimento medico-hospitalar e realizando atividades de cunho recreativo. Alguns 

anos mais tarde, por volta de 1950, foram sendo abertas agencias no interior, que 

funcionavam anexas ao extinto IAPC (lnstituto de Aposentadoria e Pensao dos 

Comerciarios) em cidades como Paranagua, Ponta Grossa, Jacarezinho, Londrina e 

Irati. 
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As antigas agencias evoluiram para as hoje conhecidas Unidades Executivas, 

que somam 24 em todo o Parana, sendo 7 na capital, 2 no litoral (Matinhos e 

Paranagua) e as demais nas maiores cidades do interior do estado. Gada U.E. tern 

diregao, funcionarios, atividades, servigos e caracteristicas pr6prias, de acordo com 

a regiao, localizagao e perfil da clientela, sem no entanto perder de vista as diretrizes 

gerais de agao do SESC. 

Segundo dados da Divisao de Recursos Humanos do SESC Parana, ate 31 de 

maio de 2005 o quadro funcional do Departamento Regional era composto por urn 

total de 1084 funcionarios, sendo divididos entre DR (176 funcionarios), Unidades 

Executivas da Capital (348) e Unidades Executivas do Interior (560 funcionarios). 

7.3 DEPARTAMENTO REGIONAL 

A presidencia do Conselho Regional e do Departamento Regional e exercida 

pelo presidente da Federagao do Comercio do Parana (FECOMERCIO PR), que 

administra SESC e SENAC. 0 presidente da Fecomercio designa o Diretor Regional, 

chefe do Gabinete da Diregao Regional (GDR), composto por 6rgaos que prestam 

auxilio e assessoria direta a DR como a Diregao Regional Adjunta (ORA), que presta 

auxilio a DR na condugao de suas atribuigoes, coordenagao geral do planejamento 

(PLANESC), revisao tecnica e redacional de todos os atos oficiais a serem editados 

na AR, subordinagao direta dos seguintes 6rgaos: 

• Assessoria de Planejamento (APL): formada pelas segoes de Estudos e 

Planejamento e Estatistica, a APL presta assessoria na definigao da 

Politica, Diretrizes, Normas, Organizagao e Metodos de Trabalho, Pianos e 

Programas da AR em assuntos relevantes. 

• Coordenadoria de Programagao Visual (CPV): coordena, planeja e executa 

as agoes de divulgagao da entidade e dos servigos prestados pelas 

unidades executivas, bern como produz materiais graficos, fotos e videos da 

AR. 

• Coordenadoria de Marketing: responsavel pela imagem e pela projegao da 

marca SESC Parana, planejando e orientando agoes de relacionamento 

com os publicos-alvo. 

• Secretaria Geral (SEG): protocolo, expedigao e arquivo central. 
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Compoem tambem a AR: 

• Centro de Processamento de Dados (CPO): responsavel pelas atividades 

da area de informatica, compreendendo as areas de Coordenac;ao da 

Produc;ao, Programac;ao e Analise. 

• Divisao de Recursos Humanos (DRH): tern por finalidade a coordenac;ao, a 

execuc;ao e o controle das atividades relacionadas aos recursos humanos 

da entidade. 

• Divisao Contabii-Financeira (DCF): responsavel pelas atividades da area 

contabil, orc;amentaria, de arrecadac;ao e tesouraria. 

• Divisao de Material (DMA): coordena as areas de materiais, patrimonio, 

servic;os gerais, obras e instalac;oes. 

• Divisao de Apoio Operacional (DAO): a divisao de apoio operacional tern 

por finalidade auxiliar as unidades executivas na implantac;ao e no 

desenvolvimento de atividades dos Programas de Assistencia, Cultura, 

Saude e Prestac;ao de Servic;os a Clientela. 
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CAPiTULO 8 GESTAO DE RECURSOS HUMANOS 

8.1 JUSTIFICATIVA 

A DRH - Divisao de Recursos Humanos - e responsavel pela gestao dos 

recursos humanos de todo o SESC Parana. Por ser urn elemento de grande 

importancia para o desenvolvimento do programa de marketing interno para a 

Unidade Executiva SESC Portao - a proposta deste trabalho - a DRH sera 

apresentada com mais detalhes neste t6pico especial. 

8.2 SECOES 

A Divisao de Recursos Humanos e constituida por quatro seyoes, sendo as 

duas ultimas as mais utilizadas nesta proposta. De acordo com o planejamento 

anual de cada se<(ao e definida a verba para a DRH, que inclui desde pagamento de 

salarios e despesas trabalhistas ate os treinamentos, projetos especiais e beneficios, 

entre outros. 

8.2.1 Se9ao de Cargos e Salarios (SCS) 

A Se9ao de Cargos e Salarios tern por finalidade definir os conceitos basicos, 

estabelecer criterios e padronizar os procedimentos relativos a politica salarial 

e movimenta<(ao de pessoal. A SCS analisa as fun<(oes e cargos, realiza as 

admissoes, enquadramentos, transferencias, etc., alem de coordenar o 

Sistema de Avalia9ao de Desempenho e realizar pesquisas salariais no 

mercado, de modo a propor reajustes salariais de acordo com a realidade da 

empresa. 

8.2.2 Se9ao Rela9oes do Trabalho (SRT) 

A Se9ao de Rela9oes do Trabalho e responsavel pela execu9ao de medidas 

tecnico-administrativas referentes a registros, pagamentos, encargos sociais, 
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ferias e demais exig€mcias legais e regulamentares da Administragao Regional. 

A SRT mantem o sistema de pagamentos e registro de servidores, cuidando de 

toda a documentagao exigida pela legislagao trabalhista vigente no Pals. 

8.2.3 Segao de Administragao de Beneffcios (SAB) 

A SAB administra os beneffcios concedidos pelo SESC, alem de prestar 

informagoes e orientar os funcionarios sabre a utilizagao destes beneffcios, 

controlar e acompanhar os custos ocasionados pela concessao de beneffcios, 

tanto para o empregador como para o empregado. 

A polftica da empresa e a de repartir custos com os funcionarios. "Os 

beneffcios constituem-se em meios que o SESC dispoe para satisfazer as 

necessidades humanas - fisiol6gicas, de seguranga, sociais e de estima, e sao 

condicionados ao principia da mutua responsabilidade, ou seja, seus custos 

devem ser compartilhados de alguma forma entre a empresa e os 

funcionarios"2
• 

8.2.4 Segao de Selegao e Treinamento (SST) 

A SST e responsavel por recrutar, treinar e desenvolver funcionarios e 

estagiarios atraves de atividades como cursos, palestras, treinamentos de 

integragao entre outros, alem de manter o cadastre de candidates e identificar 

necessidades de treinamento e desenvolvimento dos recursos humanos. 

"A Segao compreende atividades que envolvem o suprimento e 

desenvolvimento dos recursos humanos, contribuindo para a melhoria do 

padrao de competencia e competitividade da organizagao"3
. 

A SST realiza treinamentos internes, como os de integragao (novas 

funcionarios), tecnicos (capacitagao basica para novas funcionarios e 

transferidos) e em grupo (para grupos de funcionarios que atuam na mesma 

atividade, ou que tenham o mesmo cargo). Os treinamentos sao solicitados 

pelas diregoes das Unidades Executivas e Divisoes a SST e sao autorizados 

ap6s avaliagao da necessidade e pertinencia. Normalmente acontecem na 

2 Manual de Recursos Humanos- Intranet SESC Parana 
3 Manual de Recursos Humanos - Intranet SESC Parana 
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forma de seminaries, cursos, congresses (curta duragao) ou cursos de longa 

duragao, como p6s-graduagao (mestrado, doutorado e aperfeigoamento). Estes 

cursos sao custeados total ou parcialmente pelo SESC, ficando a criteria da 

avaliagao de cada caso. 

8.3 BENEFiCIOS 

Os beneficios4 concedidos pelo SESC abrangem todos os funcionarios, 

independente do cargo ocupado, funcionarios aposentados e estagiarios: 

8.3.1 Servigo Medico 

Atendimento isento de custos realizado por quatro medicos e duas auxiliares 

de enfermagem, que atendem mediante marcagao previa de consultas na 

Clinica Medica do SESC, localizada na Unidade Executiva SESC da Esquina. 

Entre outras caracteristicas, o Servigo Medico: 

• Proporciona condigoes de apoio profissional local nas situagoes de 

acidentes e outros casas clinicos (Ciinica Medica, Urologia, Pediatria, 

Medicina do Trabalho); 

• Realiza exames pre-admissionais, demissionais, peri6dicos, mudanga 

de fungao e retorno ao trabalho, previstos em lei. 

• Realiza triagem e encaminhamento a Servigos Especializados e 

acompanhamento pelos profissionais de Saude dos casas de doenga 

em funcionarios no local de trabalho, em situagao de hospitalizagao ou 

em recuperagao familiar com orientagao dos pacientes e familiares. 

8.3.2 Conv€mio Unimed 

Beneficia estendido a funcionarios e dependentes, preve consultas e exames 

atraves do sistema de GUSTO OPERACIONAL BASICO, modalidade que 

4 Os beneffcios sao condic;oes oferecidas que podem viabilizar a qualidade de vida dos recursos 
humanos, atraves de alternativas que visam suplementar a questao salarial. Sao implantados per 
iniciativa da propria Empresa e tem custeio definido, conforme cultura e saude financeira. 
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preve o pagamento dos servi~os baseados em sua utiliza~ao. 0 custo para os 

funcionarios e de 30 % das despesas referentes aos servi~os executados 

cabendo ao SESC 70%, ja incluindo a taxa de administra~ao que e cobrada 

pela UNIMED. 

8.3.3 Exames 

Em Curitiba, o SESC mantem convenio com laborat6rios de analises clinicas, 

patol6gicas, radiologia, ultrassonografias e outros. 0 custo para o funcionario e 

de 30% do valor dos servi~os prestados e 70% para o SESC, sendo efetuado o 

desconto mediante "Autoriza~ao de desconto em folha" devidamente assinada 

pelo funcionario. Beneficia estendido aos dependentes de funcionarios e 

funcionarios aposentados. Os servi~os tambem sao extensivos aos 

funcionarios do interior e sao executados mediante solicita~ao medica. 

8.3.4 Assistencia Alimentar 

Constitui-se de almo~o e/ou jantar com pre~o especial conforme Portaria de 

Taxas. Sao beneficiaries funcionarios, estagiarios e aposentados. 

8.3.5 Assistencia Odontol6gica 

Sao beneficiaries funcionarios, dependentes, aposentados e estagiarios do 

SESC. 0 atendimento e efetuado nas Clinicas Odontol6gicas do SESC, 

conforme as condi~oes abaixo relacionadas: 

• Pagamento equivalente a 70% do valor estipulado para a categoria de 

Comerciario, com exce~ao do servi~o de pr6tese; 

• Todos os servi~os, inclusive o de pr6tese, desde que ultrapassem o 

valor estipulado na Tabela de lndicadores da DCF - valor minima para 

desconto em folha de pagamento, poderao ser parcelados em ate 8 

(oito) presta~oes mensais sem acrescimo. 

8.3.6 Auxilio Educa~ao 
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Compoem o auxilio educa9ao: bolsa de estudo, auxilio creche e material 

escolar. 

• Bolsa de estudo: sao beneficiarios funcionarios estudantes de 1°, 2° e 3° 

graus e do curso pre-vestibular, mediante comprova9ao. Os funcionarios 

matriculados na Educa9ao de Jovens e Adultos (ensino fundamental e 

medio) do SESC tern isen9ao do pagamento das mensalidades. 

• Auxilio Creche: para filhos de funcionarios na faixa etaria de 0 a 6 anos 

completos. Os filhos de funcionarios inscritos na Atividade de Educa9ao 

lnfantil das Unidades Executivas estao isentos da taxa de mensalidade. 

• Material Escolar: para filhos de funcionarios na faixa etaria de 6 a 14 anos 

completos, que estejam matriculados no ensino fundamental. 

8.3.7 Outros Auxilios 

• Auxilio Reabilitacao: beneficia estendido a funcionarios e dependentes para 

tratamento de deficiencia auditiva, motora, oral ou outras desde que 

devidamente comprovadas e autorizadas atraves de laudo medico (ex. 

fonoaudiologia, fisioterapia, etc.) 

• Auxilio Funeral: para funcionarios e dependentes mediante a apresenta9ao 

do Atestado de 6bito e de documentos comprobat6rios das despesas. 

8.3.8 Seguros 

• Seguro de Vida em grupo e acidentes pessoais coletivos: concedido a todos 

os funcionarios e estagiarios cobrindo riscos de morte e invalidez. 

• Seguro de Viagem: concedido a todos os funcionarios que viajam a servi9o, 

cobrindo risco de morte e invalidez. 

8.3.9 Temporada de ferias 

Desconto de 50% do valor referente a Temporada de Ferias e fins de semana 

no SESC Caioba. Para funcionarios, dependentes, estagiarios e aposentados. 

8.3.1 0 Complementa9ao Sa Ia riai 
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Para funcionarios que estejam em tratamento de saude e afastados por mais 

de 15 dias pelo 6rgao da Previdemcia Social, inclusive o 13° salario. 

0 funcionario recebera o total da diferenc;a entre o salario liquido recebido no 

SESC e o valor do auxilio da Previdencia Social, nos primeiros 18 meses, do 

19° ao 36° mes de afastamento recebera 2/3 da diferenc;a. Ao funcionario que 

nao tiver perlodo de carencia sera concedido auxllio financeiro no valor de 50% 

do salario, observado os mesmos prazos acima 

8.3.11 Abono Aposentadoria 

Abono correspondente a % ( meia) remunerac;ao por ano de efetivo exerclcio 

no SESC, para os funcionarios aos quais forem concedidas aposentadorias por 

Tempo de Servic;o, ldade, Especial ou lnvalidez, que sera recebido no mes da 

concessao do beneficia. Sao beneficiaries funcionarios que tenham no mlnimo 

10 (dez) anos de efetivo exerclcio no SESC aiE§m do tempo mlnimo e o numero 

de contribuic;oes mensais exigidos por lei para a concessao da aposentadoria. 

8.3.12 Plano de Aposentadoria - SESC/PR - PREV 

Quem administra o plano e a BrasiiPrev, uma empresa do Banco do Brasil, Sui 

America e outras instituic;oes. E uma empresa de Previdencia Privada Aberta 

especializada em desenvolver e administrar pianos de previdencia para 

empresas. 

Podem aderir ao plano os funcionarios do SESC Parana que atendam as 

condic;oes preestabelecidas para ingresso no Plano, entre elas ter entre 30 e 

69 anos de idade, mlnimo de 10 a nos de servic;os prestados ao SESC Parana 

e salario igual ou superior a 15 UPS (Unidade Previdenciaria SESC). 0 

participante assume 50% do valor das contribuic;oes relativas aos Beneflcios de 

Aposentadoria, lnvalidez e Pensao ou Peculia, limitado a 6% do seu salario. 

Em contrapartida, o SESC assume os 50% restantes e as eventuais diferenc;as 

das contribuic;oes que excederem os 6% do salario do Participante. Para se 

aposentar, o funcionario devera ter entre 60 e 75 anos de idade, alem de ter 
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contribuido, no minima, por 5 anos ao Plano. 0 tempo minima de contribui9ao 

ao Plano prevalece sabre a idade minima de aposentadoria. 

8.4 PROJETOS ESPECIAIS SAB 

8.4.1 RH Ecologia 

0 projeto objetiva o desenvolvimento de uma consciencia critica sabre a 

prote9ao e preserva9ao do meio ambiente, que se relacionam diretamente com 

a nossa sobrevivencia, buscando a consciencia que leva a mudan9a de 

comportamento. Dentro do projeto sao realizadas palestras educativas, 

campanhas, visitas monitoradas, exposi96es e apresenta96es artisticas com 

temas como reciclagem de lixo, trabalhos de preserva9ao de mananciais, da 

mata nativa e especies de plantas e animais, entre outros temas e trabalhos. 

8.4.2 RH Cultura 

Envolve exposi96es artisticas, elabora9ao de coletaneas e individuais de 

poesias, e/ou cantos, apresenta96es musicais, lan9amento de livros e outros. 

Busca a promo9ao de a96es que incentivem e estimulem o potencial artistico­

cultural dos funcionarios, despertando o interesse pela arte/cultura, criando 

oportunidades de divulga9ao dos talentos e trabalhos produzidos no campo da 

literatura, musica, pintura, teatro, fotografia entre outros. 

8.4.3 RH Saude 

Aborda conteudos sabre educa9ao alimentar, doen9as infecto-contagiosas, 

higiene bucal, medicina preventiva, seguran9a, ergonomia e outros atraves de 

palestras educativas, campanhas internas, reunioes, pe<;as de teatro sugerindo 

o dialogo sabre temas na familia, na escola, no trabalho. 0 objetivo e 

oportunizar novas conhecimentos e atualizar informa96es aos funcionarios e 

dependentes sabre assuntos relacionados ao bem-estar social e a saude, 

buscando mudan9as culturais que favore9am uma vida mais saudavel. 

8.4.4 Artmanha 
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Realiza9ao de cursos e/ou oficinas de produ9ao artesanal que ampliem a renda 

familiar e estimulem a forma9ao de grupos de funcionarios com interesses 

nesta area, alem de favorecer a integra9ao dos participantes das diversas 

areas de atua9ao do SESC, estimulando a criatividade. 

8.4.5 RH Cidadania 

Desenvolvimento de projetos educacionais comprometidos com a forma9ao do 

cidadao consciente e crftico, contribuindo para a constru9ao de uma sociedade 

mais justa e democratica. 0 projeto surge com o intuito de orientar o 

profissional e cidadao do SESC sabre a sua realidade, a sua possibilidade de 

transforma9ao, seu papel nesse processo, buscando uma vida com mais 

qualidade, mais cidada. Sao exemplos as palestras e aulas com temas somo 

seguran9a no transito, economia domestica, direitos do consumidor, 

desperdfcio, educa9ao, etc. 

8.5 PROJETOS ESPECIAIS SST 

8.5.1 Academia Humana 

lnspirado no conceito da academia criada por Platao, o projeto Academia 

Humana e dirigido aos funcionarios e estagiarios do SESC Parana. Busca criar 

urn espa9o onde o homem seja objeto de estudo, atraves do exercfcio do 

pensar coletivo sobre as diferentes questoes humanas (corpo, emo9ao, amor, 

cultura, racionalidade, trabalho, sociedade e personalidade) atraves das tres 

dimensoes interdependentes e complementares: biol6gica, emocional e social. 

Com a96es de caracterfsticas distintas, mas focadas na promo98o da 

constru9ao do conhecimento sabre o Ser Humano, sua essencia e natureza, o 

projeto tern atividades desenvolvidas tanto por consultorias externas quanta por 

profissionais da organiza9ao. 0 Projeto se desenvolve atraves dos eventos: 

• Academia Humana: o Ser Humano Biol6gico I o Ser Humano Emocional/ o 

Ser Humano Social: encontros com consultoria externa que acontecem nas 
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UU.EE. em urn dia, totalizando oito horas de trabalho para estudar e discutir 

o ser humano sob a otica das 3 dimensoes acima. 

• Conhece-te a ti mesmo: congrega toda equipe da Unidade Executiva com o 

intuito de favorecer o auto-conhecimento, o desenvolvimento pessoal e 

interpessoal, proporcionando urn clima favoravel para o desenvolvimento e 

crescimento da equipe. A realizagao se dara nas dependencias da propria 

Unidade Executiva e o trabalho sera desenvolvido em dais dias, totalizando 

doze horas de trabalho. Ainda nao teve inicio. 

• Forum Academico: objetiva a promogao da lnstituigao atraves da realizagao 

de palestras, simposios ou seminaries, ministrados por consultores de 

rename nacional, abordando temas relevantes para a comunidade. Dirigido 

ao comerciario, empresarios, funcionarios do SESC e comunidade em 

geral. 

• Livro Aberto: objetiva estudar a condigao humana a partir da leitura de 

diferentes obras literarias, tornando-se urn espago de resgate do habito e do 

prazer e ler, contribuindo para a reflexao conjunta e para o estimulo a 

analise critica de cada participante. 0 projeto ainda nao teve inicio, mas as 

obras a serem analisadas seriam previamente divulgadas, cabendo a cada 

pessoa interessada inscrever-se no grupo cuja obra ele deseja estudar. 

• Sessao da Cinco: o objetivo e construir, a partir da analise de filmes, o 

entendimento sabre a realidade humana, valorizando a arte cinematografica 

como meio de formagao intelectual, cognitiva e cultural. A primeira parte dos 

encontros e reservada para a exibigao do filme; em seguida, e realizada a 

analise e a discussao do grupo por meio de urn mediador do DRH. Ate 

2004, as sessoes aconteciam mensalmente as quartas-feiras as 17h na 

sal a de Treinamento do DRH. A proposta para 2005 e levar o Sessao das 5 

para as UU.EE., facilitando o acesso de todos e promovendo o intercambio 
' 

entre funcionarios das unidades. 

8.5.2 RH Livre 

Lideranga, comunicagao, respeito e confianga sao requisites basicos para a 

saude da organizagao e eficiencia de uma equipe. Estimulados por metodos 

convencionais requerem longos periodos de ensino, treino, assimilagao. 
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Contudo, esses mesmos requisites, quando trabalhados atraves experiencias 

ao ar livre, sao absorvidos imediatamente despertando potenciais, 

proporcionando aprendizados s61idos e duradouros. 

Sao estas ideias que fundamentam o projeto RH Livre, desenvolvido com 

funcionarios da AR e UU.EE. capital e interior com objetivo de, entre outros, 

estimular o comprometimento com os resultados, a integragao, a confianga e a 

responsabilidade pela efetiva atuagao na busca de solugoes para os desafios 

diarios e para o desenvolvimento de equipe. As atividades acontecem na 

Colonia de Ferias - SESC Matinhos durante 2 dias, onde os participantes sao 

divididos em 2 grupos nao fixos de 26 pessoas cada urn. As 3 etapas do 

trabalho envolvem a apresentagao da programagao aos participantes, as 

atividades ao ar livre e, por ultimo, depoimentos, analise e reflexoes sobre as 

vivencias. Os participantes fazem ligagoes entre todos os processos e 

conceitos envolvidos e sua aplicagao no processo de transformagao. 

8.5.3 Comtexto 

Neste projeto, funcionarios que exercem fungao a nivel gerencial, recebem 

mensalmente via e-mail textos tendo como referenda o pensamento 

estrategico, o desenvolvimento pessoal e organizacional, com objetivo de 

enriquecer o vocabulario organizacional, proporcionando o desenvolvimento 

atraves de temas que despertem novos conceitos, reflexoes e valores. 

8.5.4 Libras 

0 objetivo do projeto e proporcionar aos funcionarios do SESC Parana o 

aprendizado da Lingua Brasileira de Sinais (LIBRAS) para facilitar a 

comunicagao com portadores de deficiencia auditiva, capacitando funcionarios 

para realizarem atendimentos especificos aos portadores de deficiencia 

auditiva. Neste projeto sao formadas turmas de 20 pessoas, que tern acesso ao 

Modulo Basico e lntermediario do curso de LIBRAS, ministrado por instrutores 

externos especializados em LIBRAS e credenciados pela FENEIS (Federagao 

Nacional de Educagao e lntegragao dos Surdos). 0 curso acontece duas vezes 
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por semana com durac;ao de 1 h30min, totalizando trinta e seis horas cad a 

modulo. 

8.5.5 Na ponta da lingua 

Desenvolver nos participantes habilidades e conhecimentos em Lingua 

Portuguesa, com enfase em temas gramaticais, proporcionando-lhes o resgate 

de informac;oes que auxiliem de forma correta a sua expressao oral e escrita. 

0 projeto e desenvolvido atraves de sistema modular de ensino (consultoria 

externa) a partir de conceitos, regras, textos e exercfcios sobre gramatica e a 

forma culta da lingua. Desde 2001 foram formadas 6 turmas, 3 com enfase em 

gramatica e 3 em elaborac;ao de textos. 

8.5.6 Programa de Educac;ao Gerencial Avanc;ada- PEGA 

0 projeto e direcionado a Diretores e Chefes de Sec;ao da Administrac;ao 

Regional e Diretores de Unidades Executivas, desenvolvido atraves de sistema 

modular de ensino, com assessoria externa a partir de atividades vivenciais, 

discussoes em grupo e apresentac;ao te6rica, m6dulos com carga horaria de 16 

horas e periodicidade bimestral. 0 PEGA e urn trabalho de educac;ao e 

reeducac;ao permanente, destinada ao corpo gerencial em que, atraves da 

interac;ao de ideias, descobertas e pontos de vistas, todos aprendem e 

participam das realizac;oes de cada urn, criando urn vinculo de confianc;a e 

comprometimento, formando TIMES DE DESENVOLVIMENTO. 0 objetivos e 

criar, desenvolver e reforc;ar conceitos sobre o ser e o fazer da empresa, 

qualidade, lideranc;a, pr6-atividade, criatividade, entre outros. 

8.5.7 Gestao Sucessiva 

Capacitar os funcionarios do SESC Parana para que possam assumir e exercer 

func;oes gerenciais equilibrando valores, competencias e consciencia, 

sintonizados com a missao e os valores da organizac;ao. Participam 30 

pessoas entre funcionarios das Unidades Executivas e da Administrac;ao 

Regional, indicados pelos Diretores das Unidades e das Divisoes juntamente 
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com a DRH. 0 programa e desenvolvido em duas partes: a parte te6rica sera 

realizada atraves de m6dulos com assessoria interna e externa e a parte 

pratica atraves de estagios nas Divisoes da Administragao Regional. Os 

m6dulos sao 6: SESC PARANA - Gestao Atraves do Tempo, Gestao da 

Competencia Humana, Gestao Organizacional, Gestao Social, Gestao 

Orientada, Estagios nas Divisoes Administrativas, Gestao a Distancia. 

8.5.8 Uder Cidadao 

0 projeto surgiu em 2001 da necessidade de formar seres humanos com 

posturas determinadas, pr6-ativas, inovadoras, comprometidas na difusao de 

novas conhecimentos e na pratica de agoes de cidadania. 0 objetivo e 

conscientizar e capacitar os funcionarios para desenvolver e implementar 

projetos e agoes sociais que mobilizem outras pessoas a pratica da cidadania 

na organizagao e na comunidade, atraves de agoes de saude, educagao, lazer 

e cultura em consonancia com o potencial e habilidades das Equipes de 

Uderes Cidadaos e das comunidades assistidas. 

0 projeto sera desenvolvido atraves de sistema modular de ensino, com 

assessoria externa a partir de atividades vivenciais, discussoes em grupo e 

apresentagao te6rica. Serao formadas 2 turmas de 30 participantes cada (1 na 

capital e 1 no interior), totalizando 60 pessoas em encontros de 2 dias. De 2001 

a junho de 2005, foram realizados 22 m6dulos. 

8.5.9 Shopping de RH 

0 Shopping RH e uma agao peri6dica, que consiste em urn conjunto de 

produtos e servigos de natureza educativa e formativa, voltados ao 

desenvolvimento pessoal e profissional. Em cada uma de suas edigoes, com 

duragao de uma semana, sao desenvolvidas palestras e vivencias nos mais 

variados temas e assuntos com objetivo de fazer do Regional do Parana urn 

espago efetivo de desenvolvimento e aprendizagem, atraves da atualizagao, 

inovagao, integragao e do despertar da pr6-atividade. Em sua unica edigao em 

1999, o evento aconteceu na DRH. Para participar, os funcionarios da AR e 

das UU.EE. escolhiam, de acordo com suas preferencias, dais "produtos" 
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(temas de interesse) a partir de urn prospecto que divulgava o evento e 

efetuava sua inscric;ao na SST do DRH. 
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CAPiTULO 9 SESC PORTAO 

9.1 APRESENTACAO 

No dia 20 de maio de 1983 foi inaugurada a Unidade Executiva SESC Portao, 

para atender a comunidade do bairro Portao, ah§m de Curitiba como urn todo e 

Regiao Metropolitana. 

0 SESC Portao oferece aos seus clientes variados servi«;os, dentro das 

diretrizes e atividades planejadas pelo SESC em todo o pais: odontologia, biblioteca, 

recrea«;ao infantil, restaurante, lanchonete, atividades recreativas e esportivas, 

cursos nas mais diversas areas, assistencia comunitaria, trabalho com grupos e 

Terceira ldade e varios eventos. 

9.2 INSTALACOES 

0 SESC Portao esta situado na rua Joao Bettega, n° 770, no bairro Portao, 

em Curitiba, com horario de atendimento normal de segunda a sexta-feira, das 8h as 

22h. Em uma area construida de pouco mais de cerca de 5.000 m2
, com urn predio 

de piso terreo e urn andar superior, alem de dependencias lazer e esportes, SESC 

Portao possui: 

• areas para recrea«;ao e convivencia 

• sala de recep«;ao e atendimento ao cliente 

• salao de eventos para 150 pessoas 

• biblioteca 

• churrasqueira e parque infantil 

• 2 consult6rios odontol6gicos com sala de radiologia, saude bucal e 

esteriliza«;ao 

• espa«;o para exposi«;6es 

• ginasio de esportes e quadra de grama sintetica 

• 7 salas administrativas: Dire«;ao, Secretaria, Sala de Tecnicos, Sala de 

Esportes (terreo) e, no andar superior, as salas de Comunica«;ao, Servi«;os 

Gerais e Coordena«;ao de Cursos 
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• 6 salas para cursos diversos 

• 3 salas para educa9ao infantil 

• 1 sala de ginastica e dan9a 

• 1 sala de muscula9ao 

9.3 SERVICOS 

A produ9ao e medida pelo numero de atendimentos realizados. S6 no ano de 

2004 foram realizados dentro da Unidade Executiva e na comunidade (empresas, 

parques, colegios, etc.) cerca de 1 ,2 milhao de atendimentos, que incluem os 

servi9os abaixo relacionados: 

• Recrea9ao: urn dos pontos fortes da unidade. Para empresas, escolas, 

associa96es e grupos; organiza9ao de eventos recreativos diversos; torneios, 

passeios, caminhadas, baile semanal para a 3a ldade, alem de recrea9ao 

especial para as ferias e atividades recreativas gratuitas junto a comunidade, 

como os eventos "SESC Porlao no Parque Barigili" e a parceria "Pianeta 

Legal Mercadorama - SESC Porlao", parceria com uma rede de 

supermercados de Curitiba. 

• Esportes: cursos de inicia9ao em Futsal e Voleibol, Voleibol Adaptado para a 

Maturidade; torneios e campeonatos esportivos; loca9ao de quadras e espa9o 

para eventos. 

• Trabalho com grupos: realiza9ao de trabalhos voltados principalmente para a 

3a idade como a Dan9a Senior e as palestras em escolas sobre qualidade de 

vida na 3a ldade. Desenvolvimento de projetos com crian9as, adolescentes, 

adultos, pais, empresas, com temas conforme o interesse do grupo atraves de 

dinamicas de integra9ao, palestras interativas, seminarios. 

• A96es em Municipios: organiza9ao de eventos nas areas de lazer, recrea9ao, 

cultura, como passeios ciclisticos e motociclisticos, corridas, torneios 

esportivos e recreativos, exposi96es e seminarios, eventos para a 3a ldade, 

recrea96es de bairro, entre outros. 

• Clinica Odontol6gica: atendimento em 02 consult6rios odontol6gicos, 

mediante marca9ao de consulta de avalia9ao. Sao realizadas restaura96es, 
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limpeza dentaria, tratamento de canal, extrac;oes e cirurgias, pr6teses, 

pediatria, entre outros servic;os. 

• Biblioteca: emprestimo de livros, revistas e gibis; obras dos vestibulares em 

destaque e pesquisas bibliograficas para complemento as tarefas escolares; 

consultas locais e leitura de peri6dicos; sacola de livros para empresas; 

organizac;ao de mostras literarias, feiras de livros e Hora do Conto. 

• Artes e Cultura: exposic;oes de artes plasticas e artesanato; realizac;ao de 

mostras; apresentac;oes de danc;a, musica e teatro. 

• Educac;ao em saude: organizac;ao de Semanas lnternas de Prevenc;ao de 

Acidentes de Trabalho (SIPATs) e de cursos sobre montagem de Comissao 

lnterna de Prevenc;ao de Acidentes (CIPA) para empresas; palestras e cursos; 

campanhas educativas; projetos ecol6gicos; postos de orientac;ao em eventos 

relacionados a temas como nutric;ao, sexualidade, tabagismo, alcoolismo, 

prevenc;ao de doenc;as, saude do trabalhador, etc. 

• Restaurante/Lanchonete: almoc;o de segunda a sexta-feira; lanches rapidos; 

atendimento especial para eventos. 

• Espac;o para eventos: salao de eventos; salas para cursos; restaurante; 

ginasio de esportes; quadra de grama sintetica; churrasqueira e parque 

infantil. 

• Cursos diversos: 

o Condicionamento Fisico: Musculac;ao; Educac;ao Preventiva Postural; 

Yoga; Saude do Trabalhador. 

o Musica: Violao Classico e Popular; Teclado 

o Artes: Acrilica sobre tela 

o ldiomas: Ingles e Espanhol 

o Informatica: Windows, Word, Excel, PowerPoint 

o Danc;as de Salao 

o Estetica: Praticas de Cabeleireiro e Cuidados com Maos e Pes 

(manicure e pedicure) 

o Formac;ao Escolar: Educac;ao lnfantil e Educac;ao de Jovens e Adultos 

9.4 CLIENTES 
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Em sua maioria, sao moradores, comerciarios e trabalhadores do Portao, 

Fazendinha, Cidade Industrial de Curitiba, alem de outros bairros vizinhos e Regiao 

Metropolitana de Curitiba (Araucaria). Entretanto, devido aos eventos realizados e 

apoiados em toda a capital paranaense e regiao metropolitana (atraves da atividade 

de Assistencia Comunitaria), tambem nestas localidades ha clientes do SESC 

Portao. 

9.5 PARCEIROS E FORNECEDORES 

0 SESC Portao trabalha em parceria com prefeituras, institui~oes publicas e 

privadas diversos na organiza~ao de eventos para a comunidade (exemplos: 

Exercito e polfcias, Poder Judiciario, universidades, imprensa, entre muitas outras). 

Para realiza~ao dos cursos oferecidos pela U.E., o SESC utiliza servi~o 

terceirizado, contratando empresas especializadas - os CESSIONARIOS -, que tern 

estrutura e funcionarios pr6prios (nao ha vinculo empregatfcio com o SESC). Os 

custos e lucros sao divididos entre o SESC e a empresa, de acordo com 

porcentagem variada estabelecida em contrato. 

Sao fornecedores do SESC diversas empresas de alimentos e bebidas, 

produtos de limpeza, odontologia, papelaria, manuten~ao de equipamentos, etc. 

9.6 CONCORRENTES 

Apesar de nao ter fins lucrativos e, assim, nao estar condicionado as regras 

comuns de mercado, configuram-se como concorrentes do SESC Portao as outras 

Unidades Executivas do SESC na Capital, empresas, institui~oes publicas, privadas, 

igrejas, ONGs, entre outras, que oferecem servi~os iguais ou semelhantes. 

9.7 RECURSOS FINANCEIROS 
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A arrecadac;ao e feita atraves da receita operacional, que inclui pagamento de 

cursos diversos e servic;os como restaurante, aluguel de quadras e espac;os, clinica 

odontol6gica, etc. 

Os recursos financeiros sao complementados com subsidios mensais da 

Administrac;ao Regional do SESC Parana, de acordo com o Orc;amento Programa 

elaborado anualmente pelas unidades. 

Como afirmado na explanac;ao geral sabre o SESC, a arrecadac;ao e convertida 

em pagamentos e investimentos na entidade. 

9.8 RECURSOS HUMANOS 

0 SESC Portao conta atualmente com 55 funcionarios e 16 estagiarios, 

divididos entre as seguintes areas: 

• Direc;ao: o Diretor da U.E. coordena a equipe de trabalho do SESC Portao. 

Responsavel pelo planejamento, supervisao e controle das atividades e servic;os. 

• Secretaria e Tesouraria: 02 funcionarios realizam os trabalhos de secretaria e 

tesouraria, com servic;os administrativos que vao dos recursos humanos aos 

financeiros e contabeis. 

• Servic;os Gerais e Patrimonio: este setor e constituido por uma equipe de 15 

funcionarios que realiza os trabalhos de limpeza, manutenc;ao e seguranc;a. As 

02 funcionarias que coordenam o setor sao responsaveis tambem pelas compras 

gerais e pelo patrimonio da unidade. 

• SESC Atendimento ao Cliente (SAC): setor que realiza as matriculas dos cursos, 

recebe pagamentos das atividades, fornecem aos clientes informac;oes gerais e 

fazem o contato com empresas para levar os servic;os do SESC atraves do 

Cartao do Cliente. 0 SAC e composto por 06 atendentes e 02 telefonistas. 

• Coordenac;ao de Cursos: 01 funcionaria responsabiliza-se pelos cursos, 

principalmente os da area de educac;ao e cultura, selecionando e coordenando 

as empresas e profissionais (cessionarios) que ministram os cursos que vao dos 

de atualizac;ao de conhecimentos (idiomas) aos de valorizac;ao social 

(cabeleireiro, manicure) e de desenvolvimento artistico e cultural (musica, danc;a, 

pintura). Setor responsavel tambem pelo curso de gratuito de Educac;ao de 

Jovens e Adultos, em que trabalham 02 estagiarias. 
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• Desenvolvimento Fisico e Esportivo (DFE): a area de Esportes e coordenada par 

02 funcionarios e 03 estagiarios (urn par periodo), responsaveis pelas 

dependemcias esportivas (quadras e churrasqueira), organizagao dos eventos 

esportivos, alem de responsabilizar-se pelos cursos como Musculagao e 

lniciagao Desportiva. 

• Recreagao: setor com 01 funcionaria e 01 estagiario, o setor e responsavel pelos 

eventos recreativos diversos nas empresas, escolas, na comunidade e dentro do 

SESC. 

• Biblioteca: 01 funcionaria e 01 estagiaria realizam o atendimento na Biblioteca e 

os eventos literarios, alem de levarem os servigos da Biblioteca do SESC Portao 

nos eventos recreativos diversos. 

• Servigos de Alimentagao: setor atualmente com 01 coordenadora e 04 

funcionarias responsaveis pelos trabalhos na Lanchonete e no Restaurante do 

SESC Portao, selecionando os cardapios e ingredientes, preparando refeigoes e 

lanches rapidos para os clientes, alem de cafes da manha e coffee breaks 

servidos nos eventos. 

• Comunicagao e Marketing: 01 funcionaria e 01 estagiaria planejam e executam 

os trabalhos de comunicagao interna (funcionarios) e externa (clientes, imprensa, 

parceiros de projetos, etc). Tambem sao responsaveis pela produgao dos 

materiais graficos do SESC Portao (cartazes, folhetos, programagoes). 

• Educagao em Saude: 01 funcionaria e responsavel pelo desenvolvimento de 

trabalhos dentro e fora da Unidade atraves de eventos relacionados a temas 

diversos da area de saude e seguranga no trabalho, organizagao de SIPATs e de 

cursos sabre montagem de CIPA para empresas. 

• Expressoes Artlsticas: com 01 funcionaria, desenvolve eventos internos e 

externos como exposigoes e mostras de cultura em geral, artes plasticas e 

artesanato, apresentagoes de danga, musica e teatro. 

• Trabalho com Grupos: 01 funcionaria e responsavel pelos trabalhos voltados 

principalmente para a 3a idade, como a Danga Senior e as palestras em escolas 

sabre qualidade de vida na 3a ldade. 

• Agoes em Municipios: 01 funcionario realiza o atendimento a comunidade de 

Curitiba e Regiao Metropolitana atraves da organizagao de eventos de educagao, 

saude e lazer nos municipios da regiao metropolitana de Curitiba. 
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• Clinica Odontol6gica: os pacientes sao atendidos nos 02 consult6rios 

odontol6gicos da unidade por 05 dentistas, auxiliados por 02 auxiliares 

odontol6gicas, responsaveis pela organizac;ao da clinica, limpeza e esterilizac;ao 

de instrumentos, etc. 

• Educac;ao lnfantil: 06 educadoras e 06 estagiarias fazem o atendimento as 

crianc;as de 3 a 6 anos matriculadas na Educac;ao lnfantil. 

9.9 COMUNICACAO 

A comunicac;ao entre a Administrac;ao Regional e as Unidades Executivas do 

SESC Parana nao segue em programa estruturado. Existem instrumentos oficiais 

como memorandos internos, circulares, mensagens via intranet (nao disponivel para 

todos os funcionarios nas UU.EE.), entre outros, ah§m da Revista Fecomercio, que 

divulga interna e externamente as noticias sobre o Sistema Fecomercio (Federac;ao 

do Comercio, SESC e SENAC). 

A area de Comunicac;ao no SESC Portao e chamada de Comunicagao e 

Marketing. Suas atividades estao subordinadas, em primeiro grau, a Direc;ao da 

Unidade e, em seguida, a Coordenadoria de Programac;ao Visual e Coordenadoria 

de Marketing da Administrac;ao Regional SESC Parana. 

0 trabalho de comunicac;ao no SESC Portao tern sido, basicamente, o de 

comunicac;ao externa, que inclui: 

• Programac;ao visual, que consiste na elaborac;ao de material grafico 

(cartazes, folhetos, folders, alimentac;ao da pagina da U.E. na Internet, 

agenda mensal) para divulgac;ao dos cursos e atividades oferecidos pela 

Unidade, interna e externamente; 

• Assessoria de imprensa; 

• Contato com clientes e parceiros de projetos. 

A comunicac;ao interna nao obedece a urn sistema organizado, planejado. Por 

exemplo, nao ha jornal interno. Os funcionarios se comunicam pessoalmente, via 

anuncio no sistema de alto-falantes, por recados deixados em murais colocados nos 

setores, mensagens no correio eletronico interno (a Agenda Portao, desenvolvida 

por urn funcionario da unidade), telefone, alem de reunioes esporadicas entre os 

representantes dos setores com a Direc;ao da U.E. Vale a pena citar tambem o Cafe: 
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todos os dias, a partir das 15h30min, grande parte dos funcionarios faz urn pequeno 

intervale para urn lanche rapido com o Diretor, momenta de descontrac;ao em que 

tambem se debatem assuntos de trabalho, do dia-a-dia, economia, esportes, etc. 

A maioria das atividades para o publico interno (funcionarios e familiares) nao 

sao desenvolvidas pela area de Comunicac;ao. A propria estrutura de atribuic;oes das 

func;oes dentro da Unidade define atividades, que normalmente seriam 

desenvolvidas por urn setor de comunicac;ao, sob responsabilidade de outros setores 

dentro do SESC Portao. Sao exemplos os eventos e comemorac;oes desenvolvidos 

pela Caixinha, uma especie de associac;ao nao institucionalizada dos funcionarios da 

U.E. na qual a maioria contribui mensalmente com valores proporcionais ao salario 

para arrecadac;ao de divisas para custeio de festas e encontros, alem da 

comemorac;ao de final de ano. 
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CAPiTULO 10 DIAGNOSTICO 

10.1 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO 

• Arrecada<;ao compuls6ria em processo de revisao. Ligeira queda e atraso no 

repasse para o SESC nos primeiros meses de 2005. 

• lnseguran<;a quanta ao futuro das "institui<;oes S" (SESC, SENAC, SENAI, 

SESI, SEST, SENAT, SEBRAE, entre outras) devido a insinua<;oes de 

mudan<;as por parte do atual Governo Federal. 

• Por outro lado: amplia<;ao no espa<;o de atua<;ao de institui<;oes como o 

SESC, que sao parceiras do poder publico e auxiliam no suprimento de 

carencias da popula<;ao de baixa renda. 

• Novas regioes em desenvolvimento, que podem ser atendidas pelo SESC. A 

orienta<;ao e observar a mudan<;a do profissional que o mercado busca e 

preparar-se para a demanda, revendo o formato dos servi<;os sociais 

prestados e apresentando novos produtos, consultando, interpretando e 

atendendo as expectativas dos clientes. Reconhecimento da necessidade de 

se melhorar a comunica<;ao com o mercado. 

10.2 ANALISE DO AMBIENTE INTERNO 

• Mudan<;as na gestao: novo presidente da Federa<;ao do Comercio do Parana 

substituiu o presidente do SESC, que estava no cargo ha 18 anos. 

Aposentadorias de antigos diretores. 

• Nova gestao com visao mais empresarial, implementando mudan<;as e corte 

de gastos de 10% a partir do mes de abril/2005. Dentre as medidas houve 

corte de pessoal. A ordem e gastar com qualidade, reajustar custos fixos e 

preparar-se para eventuais mudan<;as na arrecada<;ao (sustentabilidade 

financeira). 

• Postura da Fecomercio em agir como sistema, e nao mais como entidades 

isoladas (Fecomercio/SESC/SENAC), desenvolvendo urn processo de 

planejamento estrategico que aborde nao somente as entidades como todo o 
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Sistema (na area Financeira, na area de RH, na area de relagao com os 

clientes e na area de processos internos). 

• Reconhecimento da necessidade da mudanga organizacional significativa 

que, segundo o presidente, nao pode ser realizada sem que se efetuem 

profundas mudangas nas formas de pensar e interagir das pessoas. 

• Preocupagao da nova gestao em medir e melhorar o desempenho dos 

Recursos Humanos, atraves da modernizagao da politica e revisao de 

beneffcios. Desenvolver um programa de capacitagao interna para 

desenvolver a equipe. 

• Necessidade de se modernizar e melhorar sistemas de comunicagao da 

entidade (telefonia, transmissao de dados e imagens) e ampliar a 

comunicagao interna, para obter informagoes claras e precisas sobre a base. 

Divulgar internamente o Sistema e aprimorar os Procedimentos lnternos 

visando redugao de custos. 

1 0.3 SESC PORTAO 

1 0.3.1 Pontos Negativos 

• Choque de culturas em virtude das mudangas na Presidencia e DR SESC 

Parana; 

• Ambiente de desmotivagao: medo de novos cortes de pessoal, descrenga 

nas atuais liderangas, decepgao dos funcionarios mais antigos com a 

redugao nos beneffcios ocorrida ao Iongo dos ultimos 15 anos; 

• lnexistencia de um plano de comunicagao proprio, estruturado, voltado 

para a U.E. que faga a ponte entre a instituigao e os funcionarios; 

• Distancia fisica e, muitas vezes, profissional entre os funcionarios da 

Administragao Regional e as Unidades Executivas, o que dificulta a 

implementagao de pianos de gestao de RH; 

• Pouco conhecimento da equipe sobre os objetivos da nova gestao. 

1 0.3.2 Pontos Positivos 
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• Facilidade de relacionamento entre funcionarios/proximidade afetiva e 

profissional; 

• ldentificagao do SESC como a segunda casa do funcionario (sentimento 

seguranga, de estar a vontade); 

• Born relacionamento entre a maior parte dos funcionarios e Diregao da 

Unidade, com facilidade de acesso ao diretor; 

• Esforgo dos funcionarios para manter a qualidade dos servigos, inclusive 

como forma de realizagao pessoal. 
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TERCEIRA PARTE 
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CAPiTULO 11 PROGRAMA DE MARKETING INTERNO- SESC PORTAO 

11.1 JUSTIFICATIVA 

Para atender melhor ao cliente, dentro dos padroes de qualidade pelos quais o 

SESC e reconhecido em todo o Brasil, e preciso adequar a entidade para o mercado 

orientado para o cliente. Hoje o que se percebe, na maior parte dos casas, e uma 

situa9ao de ignon3ncia de muitos funcionarios quanta ao neg6cio do SESC e ate 

mesmo de como seu trabalho afeta a rela9ao da empresa com o cliente. Atitudes do 

tipo "nao sei", "nao e minha responsabilidade" sao frequentes, por falta de 

conhecimento ou medo de assumir responsabilidades. Outras vezes, os empregados 

se sentem distantes das chefias e isolados em seus pr6prios setores e tarefas. 

E necessaria estruturar urn trabalho de motiva9ao e comunica9ao para a U.E. 

Aplicando os principios do endomarketing de forma planejada e organizada, com 

instrumentos simples, eficazes e adequados ao perfil da U.E. SESC Portao, sera 

possivel fazer com que todos dentro da unidade conhe9am e compartilhem os 

objetivos da empresa, de modo que venha a surgir urn processo de coesao e 

comunica9ao permanente no ambiente de trabalho. 

11.2 OBJETIVO GERAL 

Criar urn ambiente novo de trabalho, em que todos os empregados se sintam 

motivados a comprometer-se e atuar de forma cooperativa para alcan9ar o objetivo 

maior da institui9ao de satisfazer o cliente SESC, dando-lhe a qualidade esperada. 

11.3 OBJETIVOS ESPEC{FICOS 

• Desenvolver uma mentalidade de marketing, ou seja, transformar o marketing 

em urn valor presente em todas as atividades da empresa; 

• Preparar os funcionarios para as mudan9as pelas quais a institui9ao esta 

passando; 
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• Promover uma cultura da informa9ao e da comunica9ao; 

• Aproximar e renovar o relacionamento entre funcionarios e dire9ao da 

Unidade Executiva e do SESC Parana; 

• Consolidar a pratica do trabalho em equipe e do poder compartilhado; 

• Despertar a iniciativa e aumentar a capacidade de decisao. 

11.4 ESTRATEGIAS 

• Reconhecimento e valoriza9ao do empregado como funcionario e pessoa; 

• Desenvolver todos os trabalhos com foco no conhecimento compartilhado; 

• lncentivo a capacidade de decisao de cada individuo em seu setor; 

• Compromisso da dire9ao e refor9o no papel de Hder e agente de mudan9as, 

dentro de uma cultura empresarial de coopera9ao, delega9ao de poder, 

iniciativa, avalia9ao e controle; 

• Aproveitamento de programas e projetos da Divisao de Recursos Humanos 

do SESC Parana, principalmente para as situa9oes de treinamento; 

• Desenvolvimento de procedimentos gerenciais atraves de um Plano de 

Marketing lnterno- PMI - para a Unidade Executiva SESC Portao. 

• Desenvolvimento de canais de comunica9ao interna. 

11.5 A<;OES 

• Cria9ao de um padrao de identifica9ao do programa (logomarca); 

• Cria9ao de canais oficiais de comunica9ao interna e sistematiza9ao destes 

canais, sem perder de vista o elemento surpresa que valoriza e chama a 

aten9ao do publico interno; 

• Transforma9ao dos meios de comunica9ao ja existentes, adequando-os para 

um programa unico e eficaz (otimizar a estrutura e os investimentos); 

• ldentifica9ao das necessidades de treinamentos tecnicos e sugestoes de 

a96es de desenvolvimento do grupo, auxiliando a SST; 
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Reforgo na divulgagao dos projetos das segoes de Beneficios e Selegao e 

Treinamento atraves de eventos como palestras; 

Segmentagao do mercado de clientes internos, identificando lideres em cada 

setor que auxiliarao nos trabalhos e na divulgagao interna; 

Criagao de Grupos de Trabalho (GTs) mistos; 

Desenvolvimento de programas permanentes de recompensa, com chance 

para todos e enfoque prioritario no grupo. 

11.6 INSTRUMENTOS5 

11.6.1 OBA! Processo de lntegragao 

• identificagao dos lideres naturais nos setores e/ou voluntarios, pessoas 

responsaveis pelas visitas as instalagoes e apresentagao dos colegas de 

trabalho ao novo funcionario. 

• elaboragao de urn "manual" impresso de apresentagao da U.E., que devera 

ter o hist6rico da unidade, a missao, qual o neg6cio, servigos oferecidos, 

estrutura organizacional, as areas, funcionarios e suas atribuigoes (inclusive a 

do novo funcionario), dicas, etc. 

• manual deve conter tambem em destaque o que a unidade (e o SESC) 

oferece e o que se espera do funcionario, de modo a garantir o born 

desempenho e relacionamento entre as partes. 

11.6.2 Manual do Programa de Marketing lnterno (PMI) 

Deve conter os instrumentos, o que e, para que serve, com que objetivo foi 

criado, como deve ser implementado e o sistema de avaliagao. Este manual 

devera ser disponibilizado virtualmente na rede interna, Agenda SESC Portao, 

alem de ser impresso urn exemplar em forma de folder para cada setor, ficando 

5 Os instrumentos sao meios tecnicos utilizados para repassar informac;oes. Devem ser criativos e 
com caracterfsticas visuais, auditivas e sensitivas para atender a todos os receptores, e sempre 
levando em conta a cultura da empresa. Devem tambem ser propostos com fins tanto de integrac;ao 
quanto de informac;ao. 
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urn exemplar tambem disponivel para consulta na biblioteca da U.E. entre o 

acervo de documentos do SESC. 

0 manual deve ser apresentado no lanc;amento do PM I. 

11.6.3 Boletim PMI 

Boletim bimestral, eletronico (via Agenda SESC Portao) e impresso em forma 

de jornal de parede em tamanho cartaz (A3). Tran1 notfcias curtas relacionadas 

ao PMI: instrumentos, atividades, eventos, dicas, lembretes, avisos, etc. 

11.6.4 Vox 

Jornal interno mensal, impresso na forma de folder frente e verso com 1 

dobras, impressao 2 ou 4 cores, tiragem 80 exemplares/mes. A caracteristica e 

a Ten~ 5 sec;oes, que podem variar de tamanho de acordo com a notrcia: 

• DGerindo: editorial I mensagens do Diretor da U.E. para os funcionarios, 

exercitando os principios de lideranc;a participativa. 

• Mantenha o Foco: com informac;oes educativas, dicas, regras e tecnicas 

para melhorar o atendimento ao cliente. 

• Virada: apresentac;ao de cases de mudanc;a para a cultura de servic;o (foco 

no cliente) dentro da unidade. Espac;o tambem para valorizar o funcionario 

e/ou grupo que participou de projetos de sucesso. 

• No Portao: notrcias sobre o dia-a-dia, informac;oes sociais (aniversarios, 

casamentos, nascimentos), datas festivas, novidades internas, etc. 

• Sua vez!: espac;o para publicac;ao de notas, poesias, artigos, enfim, material 

produzido pelos funcionarios. 

Alem das 5 sec;oes, havera a cada edic;ao urn box com uma frase motivacional. 

A pauta sera elaborada tambem com base em sugestoes dos funcionarios para 

as sec;oes. 0 layout, textos e toda a produc;ao fica a cargo do setor de 

Comunicac;ao da U.E. 

11.6.5 Apostilas tecnicas e educativas 

Utilizadas quando detectadas necessidades de treinamento. Poderiam ser 

distribuidas com antecedencia e constituir urn apanhado das informac;oes a 
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serem recebidas nos treinamentos e palestras coordenadas pela DRH e par 

outras divisoes que tenham relagao com os temas. Os responsaveis pelos 

setores poderiam realizar a leitura con junta com seus funcionarios e discutir em 

grupo, anotando duvidas e observagoes para serem esclarecidas nos 

treinamentos. Ex: "Apostila basica de Marketing" (em parceria com a CMA), "A 

importancia da padronizagao no atendimento ao cliente" (tambem em parceria 

com a CMA), "0 correio eletronico (e-mail) na comunicagao diaria" (em 

conjunto como CPO), entre outras iniciativas. 

11.6.6 Encarte da DRH no jornal interno 

Com pauta e texto sob responsabilidade da DRH e impressao no SESC Portao, 

o encarte serviria para mostrar uma gestao transparente, diminuir boatos e 

comentarios indevidos, com informagoes breves e objetivas. Pode canter, alem 

de informagoes sabre projetos novas e em andamento, avaliagoes de 

desempenho e cases de funcionarios, dicas, servigos prestados a comunidade, 

entre outras noticias da DRH, preferencialmente que sejam de interesse direto 

da U.E. 

11.6.7 Aniversariantes doMes 

Comemoragao de todos OS aniversarios do mes preferencialmente no ultimo 

dia util, com cafe da tarde caprichado para todos os funcionarios, com direito a 

convite, baloes e presentes-surpresa. 0 cafe seria providenciado pela 

lanchonete em parceria com os aniversariantes. Os presentes poderiam ser 

brindes doados pelos fornecedores da area de Servigos de Alimentagao e/ou 

por meio da Caixinha dos funcionarios. 

11.6.8 Desafio dos 5C 

Campanha de divulgagao dos princfpios abaixo entre os funcionarios: 

• Capacidade: formagao, preparo tecnico, aperfeigoamento independente do 

cargo ou fungao. 

• Competencia: em dais sentidos: saber fazer bern feito e assumir 

responsabilidades. 
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• Coragem: de enfrentar desafios. 0 sucesso esta ligado a capacidade de 

correr riscos 

• Criatividade: encontrar novas formas de fazer, solu96es diferentes para as 

questoes internas e externas. 

• Cora9ao: importancia do envolvimento das pessoas com aquilo que fazem, 

com a empresa e com os colegas. 

A proposta e realizar urn concurso interno de cases, com descri9ao de 

situa96es do dia-a-dia nas quais os funcionarios precisaram lembrar-se ou 

utilizar-se de urn ou mais principios acima. Os cases sao expostos e a escolha 

e feita pelos pr6prios colegas. Este concurso pode tambem fazer parte de urn 

evento maior. 

11.6.9 Cartas e cartoes surpresa 

Utilizayao, por parte da Dire9ao da U.E., de envelopes coloridos direcionados 

aos funcionarios com cartoes ou cartas para transmitir mensagens diversas, 

como felicita96es, sugestoes, comunicados, com cores diferentes e 

padronizadas para cada tipo de mensagem. lsso desperta a curiosidade do 

funcionario, aiE§m de demonstrar o cuidado da Dire9ao em se comunicar 

diretamente com cada subordinado. 

11.6.1 0 Encontros gerais de lideran9a compartilhada 

A sugestao e que aconte9am duas vezes por ano (inicio e fim do ano) em uma 

manha de sabado, com participa9ao de todos os funcionarios e programa9ao 

que inclui: 

• Levantamento previo de pauta (minimo duas semanas antes do encontro) 

com sugestoes de todos; 

• Abertura, apresentayao ou dinamica de integra9ao; 

• Explana9ao de assuntos gerais pela Dire9ao. E urn momento para se fazer 

as previsoes eo balan9o do ano na U.E.; 

• Tempo para que todos tenham a oportunidade de se expressar; 

• Almo9o de encerramento. 

Neste encontro e importante a presen9a de todos os funcionarios, de todos os 

setores e niveis, para compartilhamento das informa96es e para que o 
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funcionario se sinta como pec;:a fundamental para o desenvolvimento das 

atividades. 

11.6.11 Clubes de leitura 

Aproveitando o projeto Livro Aberto da DRH-SST, sugerimos incentivar a 

participac;:ao dos funcionarios neste trabalho e despertar o interesse pela 

leitura. Os generos e prazos podem ser definidos atraves de consulta previa. 

Dependendo das caracteristicas dos participantes, podem ser montados 

diferentes grupos de acordo com os segmentos participantes. 

11.6.12 Ac;:oes de Valorizac;:ao 

Recentemente, para comemorar o aniversario de 22 anos da U.E., foi 

organizada uma exposic;:ao de fotos dos funcionarios e estagiarios. Os quadros 

continham legendas apresentando as pessoas e explicando suas fungoes 

dentro do SESC Portao. Alem de aproximar ainda mais a clientela, a exposic;:ao 

deixou orgulhosos os funcionarios, que nao de admirar seus rostos e seu 

trabalho expostos no espac;:o de exposic;:oes da unidade. 

Assim, ac;:oes semelhantes podem ser desenvolvidas: 

• Ao final do ano, urn concurso podera ser realizado para premiar os 

destaques do ano (o mais profissional, o mais solicito, o projeto de 

destaque, etc.). As categorias, os candidatos e os vencedores serao 

escolhidos por sugestoes e votac;:ao. Como premios, os vencedores 

poderao ganhar viagens para hoteis, pousadas e col6nias de ferias do 

SESC em todo o Brasil, atraves de permutas entre as unidades ou 

intermedio da DRH. 

• SIM (Sugestoes lnternas de Melhorias): formulario disponivel impressa na 

Secretaria e na rede interna para que os funcionarios fac;:am sugestoes 

sabre melhorias internas (atendimento, instalac;:oes, treinamentos, etc.), 

estabelecendo-se urn minima por ano para cada funcionario. Todos os 

meses pode ser escolhido urn dia para o recolhimento destas sugestoes. A 

utilizac;:ao destes instrumento podera ser incentivada atraves dos outros 

meios (jornal, e-mail interno, reunioes, etc.). A melhor sugestao 

(implementada) sera votada pelos colegas. 
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11.6.13 Ambienta9ao 

Para melhorar o ambiente de trabalho, tornando-o mais ergonomico, evitando 

conflitos e deslocamentos desnecessarios, sao sugeridas as seguintes 

medidas: 

• Mudan9a dos funcionarios das atividades de Trabalho com Grupos e 

Assistencia Comunitaria para o andar superior, dividindo espa9os com os 

setores de Comunica9ao e Coordena9ao de Cursos; 

• Divisao da antiga Sala de Tecnicos (sala administrativa) em duas salas com 

isolamento acustico, ficando uma delas como Sala de Reunioes; 

• Reuniao dos setores de Servi9os Gerais e Servi9os de Alimenta9ao em uma 

unica sala no andar terreo, ao lado da Sala de Reunioes proposta acima, 

para facilitar o contato com funcionarios subordinados aos setores e 

atendimento aos fornecedores; 

• Transforma9ao da antiga sala de Servi9os Gerais em lanchonete para 

atendimento aos clientes do Baile da 3a ldade, que acontece as 6as feiras 

no Salao de Eventos (ao lado); 

• lsolamento acustico e mudan9a na entrada do espa9o das telefonistas, de 

modo a nao prejudicar o trabalho e preservar o silencio; 

• Retorno do rel6gio-ponto ao corredor a ser formado pela sala das 

telefonistas, sala de Servi9os Gerais e de Alimenta9ao e Sala de Reunioes, 

de modo a nao tumultuar o ambiente do SAC (onde esta atualmente) nos 

momentos de inicio e fim dos expedientes. 

11.6.14 Correio eletronico 

Campanha Nao se esquer;a! de amplia9ao do acesso a Agenda SESC Portao. 

Ali estao recados, mensagens e documentos importantes da unidade. Este 

correio eletronico e exclusivo para os funcionarios e estagiarios do SESC 

Portao, mas nem todos tern facilidade/oportunidade de acesso, habito, ou 

mesmo conhecimento tecnico para usa-lo. E necessaria que os responsaveis 

pelos setores auxiliem seus subordinados no acesso a este meio, com 

autoriza9ao para utilizar os computadores e acessar o programa por 10 

minutos por dia, no inicio ou no fim do expediente de cada urn, para checar e 

enviar mensagens. 
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11.6.15 Reunioes 

• Estfmulo a participagao em reunioes informais (cafes manha e tarde, 

eventos internos); 

• A reuniao que acontece entre a Diregao e representantes dos setores 

anualmente sobre o Orgamento Programa pode ser substituida por 

comunicagao previa da necessidade e prazos para todos. Em seguida, a 

Diregao realizaria encontros individuais por area e, por fim, uma reuniao 

geral para apresentar a todos as decisoes em cada area. 

• Oficializagao de uma reuniao mensal entre os representantes dos setores, 

uma especie de seminario em que seriam realizadas apresentagoes das 

areas a cada encontro, com discussao/opinioes/defesa de metodologia, 

para promover uma constante interagao entre os varios setores da unidade. 

• Oficializagao de reunioes mensais entre membros de urn mesmo setor, de 

modo a repassar informagoes dos encontros intersetoriais, reforgar 

conceitos e metodos de trabalho, pesquisar o clima, ouvir sugestoes e 

queixas dos envolvidos. 

• Encontros bimestrais de brainstorming dos GTs para levantar novas ideias 

de projetos e avaliar os existentes, propiciando o aprendizado, a troca de 

experiencias e a interagao entre os setores. Como ja mencionado, os GTs 

sao mistos, com funcionarios de setores variados, proporcionando o 

aprendizado, o compartilhamento e o intercambio de informagoes. 

11.7 FATORES CONDICIONANTES 

A partir do momento em que se encara a empresa como urn todo que s6 

funcionara bern se todos participarem de forma cooperativa, e possivel comegar urn 

processo de motivagao e capacitagao. Neste ambiente, o passo seguinte e promover 

a comunicagao e troca de informagoes em todos os niveis. 

A condigao imprescindivel para a implantagao de urn programa de marketing 

interno eo conhecimento, o apoio, o compromisso decidido da Diregao da U.E. e da 

Administragao Regional, principalmente atraves da Divisao de Recursos Humanos. 
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Em seguida, deve-se partir para o envolvimento dos responsaveis pelos setores e 

lideres naturais em cada area (agentes de mudanga), os funcionarios com contato 

direto com clientes e, finalmente, toda a equipe de trabalho. 

11.8 LANCAMENTO 

0 langamento do programa atraves de: 

• comunicagao formal (carta da diregao a todos os funcionarios e estagiarios, 

aviso nos murais dos setores); 

• evento de langamento (cafe da tarde) com a presenga de todos os 

funcionarios, ap6s envio de convites personalizados. Neste evento sera 

apresentada a ideia global do programa, as metas e objetivos, alem de ser 

o momento em que a Diregao, em nome do SESC, pede apoio dos 

funcionarios e afirma o compromisso de colocar a disposigao de todos as 

informagoes necessarias para o sucesso do programa. Distribuigao do 

Manual do PMI. 

11.9 AVALIA<;AO 

0 programa de marketing interno sera avaliado atraves de: 

• grupos de diagn6stico: reunioes semestrais entre os setores para esclarecer 

e resolver problemas que aparecem no decorrer da implantagao do 

programa, inclusive de resistencia por parte dos envolvidos, identificando os 

focos e pensando solugoes para as questoes levantadas. 

• antes e depois: avaliagao com intervalos trimestrais para verificar as 

mudangas a partir de urn ponto inicial (momento antes do infcio do 

programa). Estas observagoes serao importantes para a pauta das reunioes 

dos grupos de diagn6stico, verificando como esta a assimilagao dos novos 

valores, o grau de envolvimento e comprometimento, as resistencias e as 

relagoes entre os setores, etc. 

• pesquisas com os clientes: como o cliente esta percebendo as mudangas 

atraves dos produtos e servigos? Reforgo na aplicagao dos questionarios de 
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satisfagao ja aplicados e disponiveis no Servigo de Atendimento ao Cliente 

(SAC) e avaliagao interna dos questionarios (Diregao) compartilhada nos 

grupos de diagn6stico. 

11.10 CONTROLE 

0 controle sera realizado com base no conhecimento da situagao e na 

avaliagao objetiva e transparente dos resultados, gerando a recompensa pelo born 

trabalho, que levara ao comprometimento. Pessoas recompensadas por seu born 

desempenho ap6s uma avaliagao clara e objetiva transformam-se em modelos para 

as demais. Assim, a avaliagao tern efeito multiplicador. Assim, sera a avaliagao (e 

nao a fiscalizagao autoritaria) que realizara o controle mais eficiente na busca pelos 

resultados. 

Neste processo, mais uma vez tern papel decisivo a Diregao da U.E. atuando 

como lideranga cooperativa, que busca o dialogo como meio de resolver problemas. 

Ap6s a assimilagao pela Diregao da necessidade de atuagao dentro de uma cultura 

empresarial voltada para o cliente, com base na cooperagao, delegagao de poder e 

iniciativa, o novo papel do Diretor sera o de agente de mudangas, urn "treinador" que 

vai orientar e estimular a equipe na busca dos resultados. 

11.11 RECURSOS HUMANOS E RESPONSABILIDADES 

• Diretor da U.E.: orientagao, coordenagao e desenvolvimento 

• Comunicagao e Marketing (funcionaria e estagiaria): coordenagao e implantagao 

• Funcionarios da DRH (SST e SAB): apoio e desenvolvimento 

• Funcionarios da CMA: apoio e desenvolvimento (casos especiais de treinamento) 

• Funcionarios da U.E.: o born desenvolvimento do programa ficara condicionado, 

alem da participagao, ao auxilio de todos os funcionarios da U.E. nas diversas 

agoes do projeto. 
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11.12 RECURSOS MATERIAlS E FINANCEIROS 

Os recursos materiais e financeiros serao obtidos com reaproveitamento das 

verbas ja existentes para os setores, aprovadas pela Unidade Executiva (lanches, 

papel, impressoes, entre outros). 0 objetivo e nao condicionar o desenvolvimento 

das ac;oes a verbas especiais, e sim utilizar os recursos existentes, ja aprovados. 

Nos casos dos instrumentos que se baseiam em projetos da DRH, como 

palestras, cursos e treinamentos, premios, as verbas ja existem e poderao liberadas 

pela divisao ap6s avaliac;ao das necessidades e sugestoes deste programa. 

11.13 CRONOGRAMA 

1. Apresentac;ao do programa a Direc;ao da U.E. 

2. Apresentac;ao do programa a DR e DRH 

3. Correc;oes 

4. Aprovac;ao 

5. Comunicac;ao do plano aos funcionarios 

6. Segmentac;ao dos grupos internos 

7. Formac;ao dos GTs (Grupos de Trabalho) 

8. lnicio dos trabalhos, com implantac;ao das ac;oes e elaborac;ao dos instrumentos. 
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CONCLUSAO 

Ja foi dito que o marketing e uma batalha de percepc;oes, nao de produtos. A 

motivac;ao e a conquista do apoio dos funcionarios, a despeito das incertezas quanto 

as mudanc;as em curso e de certa insatisfac;ao com relac;ao a postura da entidade 

quanto a gestao de pessoas, podem ser obtidas atraves do esforc;o das direc;oes das 

Unidades Executivas e seus funcionarios atraves de uma ac;ao conjunta e 

estruturada, representada por urn Programa de Marketing lnterno. Esta ac;ao se 

traduz no reconhecimento por parte do SESC quanta a importancia de seus recursos 

humanos, orientando, apoiando e recompensando esforc;os de maneira planejada e 

de acordo com a estrutura atual. Este reconhecimento e valorizac;ao geram, por 

outro lado, o comprometimento com melhorias e a satisfac;ao de se realizar urn born 

trabalho em uma boa empresa. 

Toda mudanc;a e urn processo. Valores nao sao absorvidos da noite para o dia. 

Novos procedimentos precisam de tempo e perseveranc;a para surtirem efeito. 

Porem, esta constatac;ao nao implica adiar as mudanc;as ate o momento em que elas 

sejam inevitaveis e traumaticas, prejudicando o equilibria do ambiente interno das 

empresas e, consequentemente, afetando o relacionamento com os clientes. E 
necessaria que todos se envolvam e compreendam a importancia da ac;ao conjunta 

entre funcionarios e empresa para a concretizac;ao do objetivo de veneer o desafio 

de manter-se em urn contexto de continua mudanc;a nas relac;oes economicas, 

sociais, tecnol6gicas, culturais. Este e o desafio do SESC para continuar urn trabalho 

reconhecido pela promoc;ao da cidadania e do bem-estar dos trabalhadores. 
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ANEXOS 
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DECRETO-LEI no 9.853 - DE 13 DE SETEMBRO DE 1946 (*) 

Atribui a Confedera~ao Nacional do Comercio o 
encargo de criar e organizar o Servi~o Social do 

Comercio e da outras providencias. 

0 Presidente da Republica, usando a atribuigao que lhe confere o art. 180 da Constituic;ao, e 
Considerando que e dever do Estado concorrer, por todos os meios ao seu alcance, para melhorar as 
condic;oes de vida da coletividade, especialmente das classes menos favorecidas; 
Considerando que em recente reuniao de entidades sindicais do comercio e associac;oes comerciais 
de todo o Brasil, realizada nesta Capital, foi reconhecida como oportuna a organizac;ao de urn servic;o 
social em beneffcio dos empregados no comercio e das respectivas famflias; 
Considerando que a Confederac;ao Nacional do Comercio, 6rgao maximo sindical da sua categoria, 
representative da classe dos comerciantes, oferece sua colaborac;ao para esse fim, dispondo-se a 
empreender essa iniciativa com recursos proporcionados pelos empregadores; 
Considerando que igual encargo foi atribufdo a Confederac;ao Nacional da Industria, pelo Decreta-lei 
no 9.403, de 25 de junho de 1946; 
Considerando que o Servic;o Social do Comercio muito podera contribuir para o fortalecimento da 
solidariedade entre as classes, o bem-estar da coletividade comerciaria e, bern assim, para a defesa 
dos valores espirituais em que se fundam as tradic;oes da nossa civilizac;ao, 
DECRETA: 
Art. 1 o - Fica atribufdo a Confederac;ao Nacional do Comercio o encargo de criar o Servic;o Social do 
Comercio (SESC}, com a finalidade de planejar e executar, direta ou indiretamente, medidas que 
contribuam para o bem-estar social e a melhoria do padrao de vida dos comerciarios e suas famflias, 
e, bern assim, para o aperfeic;oamento moral e cfvico da coletividade. 
§1°- Na execuc;ao dessas finalidades, o Servic;o Social do Comercio tera em vistas, especialmente, a 
assistencia em relac;ao aos problemas domesticos (nutric;ao, habitac;ao, vestuario, saude, educac;ao e 
transporte); providencias no sentido da defesa do salario real 
dos comerciarios; incentivo a atividade produtora; realizac;oes educativas e culturais, visando a 
valorizac;ao do homem, pesquisas sociais e economicas. 
§ 2° - 0 Servic;o Social do Comercio desempenhara suas atribuic;oes em cooperac;ao com os 6rgaos 
afins existentes no Ministerio do Trabalho, Industria e Comercio, e quaisquer outras entidades 
publicas ou privadas de Servic;o Social. 
Art. 2° - 0 Servic;o Social do Comercio, com personalidade jurfdica de direito privado, nos termos da 
lei civil, tera sua sede e foro na Capital da Republica e sera organizado e dirigido nos termos do 
regulamento elaborado pela Confederac;ao Nacional do Comercio devidamente aprovado pelo 
Ministro do Trabalho, Industria e Comercio. 
§ 1 o - As ac;oes em que o Servic;o Social do Comercio for autor, reu ou interveniente serao 
processadas no Juizo Privativo da Fazenda Publica. 
§ 2° - A dfvida ativa do Servic;o Social do Comercio, proveniente de contribuic;oes, multas ou 
obrigac;oes contratuais, sera cobrada judicialmente, segundo o rito processual dos executivos fiscais. 
Art. 3° - Os estabelecimentos comerciais enquadrados nas entidades sindicais subordinadas a 
Confederac;ao Nacional do Comercio (art. 577 da Consolidac;ao das Leis do Trabalho, aprovada pelo 
Decreta lei no 5.452, de 1 o de maio de 1943), e os demais empregadores que possuam empregados 
segurados do lnstituto de Aposentadoria e Pensoes dos Comerciarios, serao obrigados ao 
pagamento de uma contribuicao mensal ao Servic;o Social do Comercio, para custeio dos seus 
encargos. 
§ 1° - A contribuicao referida neste artigo sera de 2% (dois por cento)1 sobre o montante da 
remuneracao paga aos empregados. Servira de base ao pagamento da contribuicao a importancia 
sobre a qual deva ser calculada a quota de previdemcia pertinente a instituicao de aposentadoria e 
pensoes a qual o contribuinte esteja filiado. 
§ 2° - A arrecadacao da contribuicao prevista no paragrafo anterior sera feita pelas instituicoes de 
previdencia social a que estiverem vinculados os empregados, juntamente com as contribuicoes que 
lhes forem devidas. 
Cabera as mesmas instituicoes, a tftulo de indenizacao por despesas ocorrentes, 1% (urn por cento),2 
das importancias arrecadadas para o Servico Social do Comercio. 
Art. 4° - 0 produto da arrecadacao feita em cada regiao do pafs sera na mesma aplicado, em 
proporcao nao inferior a 75% (setenta e cinco por cento). 
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Art. so - Aos bens, rendas e servic;os das instituic;oes a que se refere este Decreta-lei, ficam 
extensivos os favores e as prerrogativas do Decreta lei n 7.690, de 29 de julho de 194S. 
Paragrafo unico - Os governos dos Estados e dos Municipios estenderao ao Servic;o Social do 
Comercio as mesmas regalias e isenc;oes. 
Art. 6° - 0 Regulamento de que trata o art. 2° devera observar, na organizac;ao do Servic;o Social do 
Comercio, uma direc;ao descentralizada, com um Conselho Nacional, 6rgao coordenador e de 
planejamento geral, e Conselhos Regionais, dotados de autonomia para promover a execuc;ao do 
plano, adaptando-o as peculiaridades das respectivas regioes. Devera, igualmente, instituir 6rgao 
fiscal, cujos membros, na sua maioria, serao designados pelo Governo. 
Art. r- Os Conselhos Regionais do Servic;o Social do Comercio deverao considerar a conveni€mcia 
de instituir condic;oes especiais, para coordenac;ao e amparo dos empreendimentos encetados 
espontaneamente, pelos empregadores no campo de assistencia social, inclusive pela concessao de 
subvenc;oes aos servic;os assim organizados. 
Art. 8° - A contribuic;ao, prevista no Paragrafo 1 o do art. 3° deste Decreta-lei, sera devida a partir do 
dia primeiro do mes de setembro do corrente ano. 
Art. go - 0 Ministerio do Trabalho, Industria e Comercio, quando julgar necessaria, podera realizar 
estudos sobre as atividades e condic;oes dos servic;os do Servic;o Social do Comercio, de modo a 
observar o fiel cumprimento de suas atribuic;oes. 
Art. 10 - 0 presente Decreta-lei entrara em vigor na data de sua publicac;ao, revogadas as 
disposic;oes em contrario. 

Rio de Janeiro, 13 de setembro de 1946, 
12So da lndependencia e sao da Republica. 

a) EURICO G. DUTRA 
Octacilio Negrao de Lima 

Carlos Coimbra da Luz 
Gastao Vidigal 

(*) Publicado no Diario Oficial da Uniao de 16 de setembro de 1946. 
1 Ali quota reduzida para 1 ,S% (um e meio por cento) pelo Art. 23 da Lei n S.1 07, de 13.09.66. 
2 Percentual alterado para 3,S% (tres e meio por cento) pelo Art. 94 da Lei n 8.212, de 24.07.91. 
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