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RESUMO

Analise das viagens de incentivo como instrumento para o alcance da produtividade na
Caixa Econdmica Federal. Tem como objetivo conhecer os efeitos das viagens de
incentivo nos funcionarios da empresa, bem como se aprofundar no segmento turistico
criado. Para isso apresentamos a estrutura das campanhas de incentivo promotoras das
viagens, analisando suas caracteristicas e aplicacbes como forma de compreender a
maneira mais sensata de aplicar o marketing de incentivo. Além disso avaliamos as
viagens enquanto atividade turistica, conhecendo suas principais caracteristicas e 0s

seus reflexos na vida laboriosa dos funcionarios

Palavra Chave: Incentivo, viagem, turismo, funcionario, marketing.



ABSTRACT

Analyze of incentive travel as instrument for the productive in CAIXA ECONOMICA
FEDERAL. Your objective is to know the effects of incentive travel on employees of
enterprise, and likewise make deeper in the tourism segment was created. For this, the
structure of incentive campaign, promoter of the travel are presented, analyzing your
characteristics and applications for comprise the form more sensible to apply the
marketing of incentive. Moreover, the travel as tourist action are analyzing, knowing

your principals characteristics and yours reflexes on the arduous life of employees.

Keywords: Incentive, Travel, Tourism, Employee, Marketing.
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1 INTRODUCAO

A complexibilidade que a sociedade se encontra no momento produz inumeras
inovacOes no contexto social, pois condicionada a evolucdo humana o processo tecnologico
desenvolveu-se, 0 processo de ensino e aprendizado foi expandido, assim como o processo de
acao e reacdo em qualquer atitude humana se diversificou. I1sso gerou uma rede de interacdes
com setores a priori ndo aliados como o trabalho e o turismo, sendo o Gltimo um reflexo exato
da inter-relacdo, ja que demanda uma ligacdo sistémica entre quase todos 0s setores de uma
localidade.

O trabalho foi a forca motriz desse desenvolvimento social e apesar de seus
conflitos politicos e ideoldgicos € reconhecido pela maioria como sendo 0 meio escolhido
pelo homem para buscar saciar suas necessidades, sejam fisicas, pessoal ou social. Ja o
turismo sendo um fendmeno social, a todo instante adapta-se as novas relagdes humanas que
sdo criadas e as novas necessidades que sdo formadas. Como sendo um conjunto de atividades
de servicos, o0 mesmo tende a promover e satisfazer essas necessidades. Assim VAarios
segmentos e nichos de mercado sdo criados e utilizados pelo setor turistico, cabendo ao
mesmo identificar as qualidades e defeitos das novidades para a atividade econdmica e para o
individuo enquanto consumidor.

No Brasil muitos sdo os nichos de mercado que aportam para um futuro
desenvolvimento e que merece destaque, é claro que cada regido possui aptiddes para certos
tipos de turismo e consequentemente demanda para a segmentacdo. Contudo em se tratando
de uma atividade holistica como o turismo, é de extrema necessidade conhecer uma grande
parte das suas relaces nacionais e internacionais. O estado do Maranhdo na sua singularidade
apresenta varios produtos a serem descobertos e trabalhados, e 0 melhor meio de encontra-los

¢ a pesquisa.
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Dentre 0s novos segmentos esta o turismo de incentivo, que se apresenta como
uma moderna ferramenta administrativa, com o objetivo de aumentar a motivacdo e a
produtividade no trabalho. Assim este estudo vem a colaborar com a formacdo de um
mercado mais completo e ciente de suas oportunidades na medida em que apresenta o turismo
de incentivo como segmento turistico a nivel mundial. Esta pesquisa oferece ainda a
possibilidade de verificar as consequéncias e efeitos da viagem, no nosso caso, a de incentivo,
apresentando a sua funcéo no cenario empresarial e sua importancia na area pessoal.

A CAIXA ECONOMICA FEDERAL, empresa vinculada ao governo nacional, é
uma das organizacbes que utilizam as viagens de incentivo para motivar seus funcionarios.
Assim, tendo interesse em compreender os efeitos produtivos das campanhas de incentivo e
conseqiientemente das suas viagens produzidos pela geréncia da empresa, € que este estudo
vem a utilizar como campo de pesquisa 0 banco acima descrito situado na Rua do Egito,
centro da cidade de S&o Luis do Maranhao.

O trabalho em questdo possui a seguinte estrutura: o segundo capitulo é um estudo
semantico do termo trabalho, com o objetivo de explanar sua importancia no contexto social e
da mesma forma, esclarecer as dificuldades ideolégicas entre 0 homem e o trabalho. Para isso
se far4 uma analogia da evolugdo humana e o desenvolvimento do trabalho evidenciando a
relacdo estreita entre 0s mesmos.

Apesar de o trabalho ser reflexo do homem e vice versa, conflitos entre ambos séo
frequentes e a consequéncia disso é a frustracdo e o desanimo. Para tentar auxiliar no
equilibrio da motivagdo, muitos estudiosos aplicaram seus conhecimentos na obtencdo de
teorias que criassem oportunidades de motivacdo. Assim o terceiro capitulo vai discutir as
teorias motivacionais mais conhecidas, bem como analisar a sua contribuicdo para a busca de

motivacdo e conseqlientemente produtividade, ja que um individuo motivado € um ser
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produtivo, ressaltando pela visdo administrativa e psicoldgica a maneira mais sensata de
encarar as estratégias motivacionais.

Uma das estratégias em destaque neste estudo € o marketing de incentivo que no
capitulo quarto sera apresentado e analisado suas caracteristicas, suas estratégias e seu
impacto na vida comportamental do funcionario. Sera apresentada a estrutura das campanhas
de incentivo ressalvando a necessidade de compreender o0s pequenos detalhes que promovem
bons ou maus resultados na vida organizacional.

As viagens de incentivo serdo o objeto de estudo do quinto capitulo identificando
sua relacdo com a atividade turistica, na medida em que promove roteiros especificos para
funcionarios de varios setores empresariais. Serdo apresentadas as caracteristicas do segmento
turistico em questdo bem como sua estrutura enquanto roteiro diferenciado, e da mesma forma
analisar as viagens no contexto social portadora de impressdes diferenciadas

Dessa forma o sexto capitulo sera um estudo dos reflexos da viagem de incentivo
para os funcionarios da Caixa Econdmica Federal com o objetivo de identificar a relacdo da
viagem com a produtividade e a motivagao na empresa.

Espera-se que este estudo possa servir para ampliar os conhecimentos sobre 0s
novos segmentos turisticos da atualidade, na obstinacdo de delinear um sistema turistico mais
aprofundado e ciente de suas oportunidades, e na mesma medida reconhecer as consequéncias

e impactos do turismo dentro do ambiente de trabalho.
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2 O TRABALHO E SUA IMPORTANCIA NO DESENVOLVIMENTO SOCIAL.

Para avaliar o valor sistematico do trabalho para o ser humano, é necessario o
aprofundamento da significancia do termo referido. Sem conhecer o seu conceito dentro de
sua construcdo temporal e ideoldgica, ndo se poderia contemplar de uma forma mais profunda

a importancia do trabalho para o homem.

2.1 Estudo semantico do termo trabalho.

Realizando um estudo etimoldgico do termo, podemos encontrar a priori uma das
mais antigas significag0es de trabalho em que o qual se define como sendo uma tortura, dor,

fatiga, algo que ultrapassa os limites humanos. Sobre isso Albornoz comenta que

“Em portugués trabalho deriva do latim tripalium, embora outras hipoteses associem
a trabaculum. Tripalium era um instrumento feito de trés paus agucados, algumas
vezes ainda munido de pontas de ferro, no qual os agricultores bateriam o trigo, as
espigas de milho, o linho, para rasga-los e esfiapa-los. A maioria dos dicionarios,
contudo, registra tripalium apenas como instrumento de tortura, o que teria sido
originalmente, ou se tornado depois”.(1998, p. 8).

Assim podemos relacionar que em suas reflexdes iniciais, o termo trabalho obteve
a imagem de um exercicio cotidiano imperativo e autoritario que castigava o homem e
tornava-o escravo. Por muito tempo esse conceito esteve presente na ideologia grega, pais que
somente o0s servos trabalhavam com as maos, visto que exercitar a atividade, era para 0s
pertencentes da alta sociedade uma vergonha e uma escraviddo. A liberdade estava em néo
realizar um produto material, mas promover discussdes sobre os problemas da comunidade, e

sobre isso Albornoz explica que para eles a “[...] acdo propriamente dita, ¢ a atividade nao
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produtora, em que o ato reside no interir do proprio sujeito agente”.(1998, p. 46). Para 0s
gregos da era antiga, o trabalho denota essa significacdo mediante crenca de que os trabalhos
na terra, ou mesmo do artesdo, ndo sao livres, pois sdo realizados para a sua sobrevivéncia,
ndo existindo opcaes.

Hannah Arendt em seus estudos, distingue trés acepcfes gregas acerca do
trabalho: labor, poiesis e praxis. O labor é o trabalho pela sobrevivéncia, extremamente
submisso a natureza e suas intempéries. A palavra poiesis em seu sentido literal é o fazer,
produzir, ou seja, € o trabalho feito pelo homem com suas préprias maos, em que 0 tempo néo
altera a qualidade do mesmo. Ja a palavra praxis é segundo a autora, “aquele dominio da vida
ativa onde o instrumento usado pelo homem é o discurso, a sua propria palavra”.(apud
ALBORNOZ, p. 48, 1998). Esta visdo defendida por fil6sofos da era antiga é uma acepc¢éo
gue consiste em apresentar o trabalho como uma acéo sem retorno pessoal, visto que o oficio
imperativo ndo contribui para as analises subjetivas do homem, ao contrario da praxis que
valoriza a acdo de esquadrinhar sobre idéias e valores intrinsecos do homem como
instrumento para o aperfeicoamento da sociedade.

Na tradicdo judaica a significacdo de trabalho é também encarada como uma
labuta humilhante, pois para os judeus o trabalho era acima de tudo punicdo para 0s seus
delitos ocorridos frente ao seu Deus. Como numa relacdo de fé os judeus acreditavam que
pelo trabalho poderiam ser expiados os seus pecados. Essa ideologia cercou a igreja catélica
decorrente da mesma religido, na qual acreditava que a atividade poderia além de salvar, curar
a alma e o corpo.

Com a Reforma Protestante de Lutero uma outra significacdo de trabalho €
definida, ao contrario das demais acepcOes, o reformador acreditava que o trabalho é a chave
da vida, e sendo assim a profissdo agora se torna uma vocacdo. Albornoz salienta que nesta

visio o “trabalho é o caminho religioso para a salvagdo. E visto como virtude e como
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obrigacdo ou compulsao”.(1998, p. 53). Assim, nesta concepcdo desenvolvida em quase todo
ocidente, a atividade passa a ser questionada de uma forma contraria a acepcao grega, agora o
homem sem trabalho obtinha opiniGes negativas acerca de sua personalidade, visto que
trabalhar ndo era mais uma afronta mais uma dadiva de Deus, pois 0 homem possuia dons e
talentos que poderiam ser usados em seu oficio.

Jodo Calvino em suas afirmacfes acreditava que é vontade de Deus que todos
trabalhem, e para ele, somente pela atividade é que o homem pode obter éxito, pois é por
meio dele que promove boas acOes, treinando sua moral, seu estado de graca e
responsabilidade. De acordo com Weber ¢ nesta “avaliagdo religiosa do infatigavel, constante
e sistematico labor vocacional secular, como o mais alto instrumento de ascese, e a0 mesmo
tempo, como 0 mais seguro meio de preservacao da redencéo da fé e do homem, deve ter sido
presumivelmente a mais poderosa alavanca da expressdo dessa concepcdo de vida, que aqui
apontamos como: espirito do Capitalismo.” (1980, p. 225). Essa percepcdo decorre do fato de
que Calvino apresenta dentro dos dogmas puritanos a primazia de que o trabalho é uma
vocacdo divina e 0 sucesso obtido por meio desse, era sinal de predestinacdo. Além de exaltar
a vida laboriosa Calvino recomendava a economia maxima de seus lucros, ou seja, 0S
puritanos recebiam pelo seu trabalho, mas ndo gastavam de forma desordenada, na tentativa
de repelir a cobica, o resultado foi o enriquecimento e acumulacdo de capital, fornecendo a
base do Capitalismo.

O sistema econdmico Capitalismo provocou constantes discussdes acerca da
importancia e fungéo do trabalho, tendo muitos filosofos e pensadores que defenderam suas
idéias, tais como Adam Smith, defensor do liberalismo (agéo de livre concorréncia), o filésofo

acreditava ser o trabalho o Gnico meio de conquista de riqueza. Smith escreve:

“N&o se v€em, porventura povos pobres em terras vastissimas, potencialmente
férteis, em climas dos mais benéficos? E, inversamente, ndo se encontra, por vezes,
uma populagdo numerosa vivendo na abundancia em um territério exiguo, até
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algumas vezes em terras penosamente conquistadas ao oceano, ou em territérios que
ndo séo favorecidos por dons naturais? Ora, se essa é a realidade, é por existir uma
causa sem a qual os recursos naturais, por preciosos que sejam, nada sdo, por assim
dizer; uma causa que, ao atuar, pode suprir a auséncia ou insuficiéncia de recursos
naturais. Em outros termos, uma causa geral e comum de riqueza, causa que,
atuando de modo desigual e vario entre os diferentes povos, explica as desigualdades

de riqueza de cada um deles; essa causa dominante é o trabalho.” (apud
GRINSCHPUN, 2005).

Para o0 autor a causa maior e dominante da conquista de riqueza era o trabalho, e a
vontade de crescimento econdmico, ou seja o lucro que incitava a evolu¢do do homem. Ja
Marx ao contrario de Smith afirmava ter no ambiente muitas formas de encontrar a riqueza, o
filésofo critico do Capitalismo, considerava o trabalho a esséncia do homem, meio pelo qual
se relaciona com a natureza e a transforma. Para ele é no trabalho que o0 homem passa a tomar
consciéncia de sua situacdo e importancia em sociedade lutando pelos seus direitos e
buscando garantir sua sobrevivéncia. Considerando essa tal polissemia de interpretacdo do
valor semantico do trabalho, podemos de certa forma diligenciar nossas afirmacfes para a
complementacdo de idéias outrora dispares, visto que o trabalho é uma ferramenta que
impulsiona a sociedade a crescer na medida em que promove a relacdo com a natureza,
contudo nem sempre presenciada. Cada sociedade evolui de acordo com seu meio, mas é
claro que sem a vontade do homem trabalhar, ndo haveria evolucao.

O trabalho na sua concepgéo atual absorve visdes de todo processo ideoldgico da
compreensdo de trabalho. Em uma sociedade heterogénea muitos sdo 0s pensamentos:
escravidao, maldicdo, exaltagdo do homem ou esséncia da vida, até porque cada individuo
observa o trabalho de uma forma diferente e pessoal. Como afirma Kanaane, “o trabalho é
uma acdo humanizada exercida num contexto social, que sofre influéncias oriundas de
distintas fontes, o que resulta numa acdo reciproca ente o trabalhador e os meios de
produgdo”.(1994, p. 17). Ou seja, a definicdo de trabalho sempre vai estar vinculada a

ideologia de sua era, defendida pelos seus filésofos e pelos eternos pensadores, o trabalho
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estara sucessivamente em uma eterna labuta entre a acdo e a ideologia, num constante
paradoxo entre trabalho positivo ou negativo.

Apesar de suas lutas ideoldgicas o trabalho como fora outrora existe para a
continuacdo da existéncia humana na medida em que o mesmo visa satisfazer suas
necessidades sejam fisicas, espirituais ou sociais. Segundo Bérgson apud Kanaane, o trabalho
existe em criar utilidade para a vida, pois para ele “enquanto o trabalho nao esta feito, ndo ha
nada, nada daquilo que se queira obter” (1994, p. 17). Observa-se que o trabalho foi e é a
ferramenta escolhida pelo homem para apresentar a natureza humana, de forma a evidenciar
as caracteristicas de cada época e de cada geracdo, assim a melhor forma de reconhecer a
importancia que o trabalho designa em sociedade é conhecer a sua evolucdo historica,

decorrente da propria evolugdo humana.

2.2 Histéria do Trabalho.

Podemos relacionar homem e trabalho como sendo dois valores com fungdes
proporcionais, no tocante em que o desenvolver de um, esta relacionado com o desenrolar de
outro. Isso significa que ndo poderiamos relatar a histéria do trabalho sem acompanhar a
evolucéo do préprio ser humano, visto que o mesmo ¢ a for¢a propulsora do trabalho.

Realizando um estudo acerca do homem, o encontramos a principio em um
periodo denominado paleolitico, época em que 0 mesmo era dominado pela natureza. O
trabalho era classificado como extrativista, somente coletava aquilo que a natureza poderia
oferecer, ndo criava animais e nem cultivava plantas. Albornoz (1998), chega a compreender

esse primeiro estagio do trabalho como sendo uma complementacdo da obra da natureza, no
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qual o0 homem s0 teria o esforco de recolher os prodigios do meio ambiente, seja por caca,
pesca ou coleta. A dependéncia era tdo intensa, que 0 homem ndo possuia lugar fixo,
constantemente mudava-se de locais onde ndo mais se encontrava alimentos.

O controle do fogo produziu mudancas substanciais na vida do homem,
provocando um alto crescimento intelectual e fisico. Gordon elucida que o fogo foi
“presumidamente, o primeiro grande passo na emancipagdo do homem em relacdo a serviddo
de seu ambiente” (1975, p. 62), onde 0 mesmo teve a oportunidade de suportar noites frias,
explorar lugares escuros como as cavernas, além de possibilitar uma defesa maior aos ataques
dos animais selvagens. Ao dominar o fogo, 0 homem teve contato com as transformacdes
quimicas e fisicas e aprendeu a transformar comidas indigeriveis cruas em consumiveis
substancias. Os instrumentos de caca e pesca foram mais bem definidos com o fogo, fazendo
surgir instrumentos de trabalho mais eficazes e praticos, facilitando o exercicio da atividade.
O fogo ainda contribuiu para a formacédo de grupos humanos, que no aprender a compartilhar
0 elemento, descobriram que poderiam viver em sociedade.

As conquistas e descobertas ocorridas no paleolitico conduziram o homem a um
estado mais avancado em seu processo evolutivo. E evidente que esse necessitou de longos
periodos para se desenvolver, foram passos gradativos e acumulativos, mas que
proporcionaram a primeira revolugéo neolitica. Nesse periodo, 0 homem notou a possibilidade
de cultivar a terra e domesticar os animais, foi uma descoberta por meio de muitas
observacdes. Gordon explana que os primeiros animais domesticados eram presas que pelo
processo da caca o homem aprendeu o modo de vida, seus habitos, suas preferéncias,
facilitando uma eventual permutagdo, no qual o homem daria mantimento e seguranca ao
animal e o mesmo facilitaria a conquista do alimento, além de produzir roupas e instrumentos

de trabalho com os 0ssos e peles dos animais.
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A descoberta da agricultura fez com que o homem passasse a controlar sua
alimentacdo, comecou a cultivar a terra, selecionar sementes e aperfeicoar os alimentos. Teve
0 trigo e a cevada como principais culturas no seu inicio, isso se deve a facilidade de
domesticar estas gramineas silvestres, espécies que ndo demandavam muito trabalho além de
render muito. Clark considera que o inicio desta domesticacdo de cereais teve mais
probabilidade de ocorrer as margens desses nativos cereais in natura, onde seriam mais facies
de produzir, ¢ afirma que “é quase certo que varias espécies de sementes tenham-se
disseminado, a partir do momento em que a agricultura teve inicio”.(1975, p. 80). Assim 0s
povos antigos poderiam produzir ainda arroz, milho, inhame, entre outros.

Nessa relacdo mais profunda com a natureza o homem passou a firmar estacas em
locais que contribuissem para a agricultura e para a domesticacdo dos animais. Ndo que uma é
conseqiiéncia da outra, pois de acordo com Gordon, muitos grupos eram agricultores
ndmades, ou seja, produziam alimentos em uma determinada regido, e quando esta area
chegava ao seu limite, passava-se a uma terra adiante. Contudo o que se verificou na histéria é
que nesse periodo neolitico, 0 homem tornou-se sedentério, colaborando para uma vida em
sociedade, pois com instrumentos mais bem definidos como o machado de méo, enxada, e a
ponta de pedra, 0 homem teve a oportunidade de derrubar arvores e cortar madeira, surgindo
produtos de seu trabalho, como a carpintaria, construindo botes e casas de madeira,
facilitando o aperfeicoamento dos grupos humanos.

Esses grupos humanos com os quais podemos denominar de formacdes
primitivas, possuiam a terra como meio basico, era um bem compartilhado com todos, e 0
trabalho era realizado coletivamente. Oliveira classifica esse trabalho em dois tipos: o
primeiro é o trabalho em nivel de economia de posi¢ao que “é estabelecido de acordo com as
formas de cooperacdo existente no interior da comunidade: por idade, por sexo, e por

parentesco”.(1987, p. 13). Todos trabalham, desde uma crianca até um anciao, evidentemente
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de acordo com as possibilidades de cada um, sendo assim um trabalho de subsisténcia em que
todos buscam a satisfacdo de suas necessidades. J& o0 segundo tipo é a economia de mercado,
no qual o objetivo ndo € mais produzir para consumo, mas produzir excedentes que
possibilitem o crescimento do grupo.

A formacdo de excedentes contribuiu para a evolucdo dos grupos, pois com a
formacdo desses, subgrupos poderiam deixar a atividade agricola para se voltar a outros
oficios, como artesanato, comércio, administracdo, entre outros. O comércio gque nesta fase
era a base de troca possibilitava um intercdmbio cultural com outros povos e nesta
“proporcionou os canais pelos quais as idéias de uma sociedade podiam chegar a outra, pelos
quais 0s materiais estrangeiros poderiam ser comparados, pelos quais, na verdade, a prépria
cultura se poderia difundir.” (GORNDON, 1975, p. 95), seria assim o meio pelo qual o
homem teria contato com a heranca cultural ja produzida. Contudo Oliveira salienta que
algumas dificuldades surgiram mediante o processo de acumulacdo de cereais, 0 primeiro
seria, 0 dominio de uma unidade territorial sobre as outras, gerando desigualdades na
distribuicdo; e segundo despertaria interesse nos outros povos, ou seja, estimulava a invaséo e
conquista militar, com o0s quais garantiria pela forca a conquista de riqueza. Esses fatores
contribuiram para a formacdo do trabalho servil, pois com as batalhas, o homem pela
necessidade de viver se submetia ao vencedor realizando todo tipo de servigo, assim para
fugir da morte, tornava-se escravo. Ja no caso de compras de terras pelos mais ricos Gordon,
ressalva que os membros mais fracos procuravam o0s mais abastados para se processar uma
relacdo mutua onde esses iriam oferecer seus servicos em funcdo de abrigo e alimento
oferecidos pelos mais ricos. Até mesmo refugiados de outros locais se acolhiam nos grupos
através do trabalho servil, utilizando 0 mesmo, como moeda de troca para suas necessidades

basicas.
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Na Grécia antiga, apds a invasdo dos dorios, os oikistes tinham na sua escala de
trabalho o modo servil utilizando-o como auxilio as tarefas cotidianas produzido pelo grupo.
Oliveira comenta que a “escravidao, resultante da prisao militar e da sujeicdo por divida,
constitui ainda trabalho complementar nas tarefas do campo e especialmente na criagdo.”
(1987, p. 25), ou seja, 0 maior trabalho ainda esta com os membros da familia, que exercem a
atividade com diligéncia, encontrando nos servos um modo de trabalho integrante ao da
familia. O que se observa é que nesse primeiro momento a escravidao ndo se constitui um
modo autoritario do trabalho, visto que o exercicio da atividade atuava de certo modo
facultativo e era complementar aos membros dos clds. Contudo o trabalho servil altera a
relacdo social do homem, pois passa a ser compreendida na formacdo da atividade, fazendo
parte da divisdo de trabalho, e despertando conflitos ideoldgicos de conquista e supremacia de
um povo sobre o outro, assim o modo servil chega na idade antiga como Unico fator de
exequibilidade do trabalho.

Grécia e Roma foram os dois pdlos iniciadores desse processo servil, Anderson
declara que foram “as cidades Estados Gregas que primeiro tomaram a escravidao absoluta na
forma e dominante a expansédo, transformando-se assim de sistema auxiliar em um modo
sistematico de produ¢do.” (1992, p. 21) Estas cidades em virtude de seu carater bélico,
conquistavam muitos escravos nas suas disputas por terras e poder, nestas atividades
acumulavam muitos escravos de guerra, atingindo numeros que ultrapassavam a propria
populacdo, e nestas circunstancias a melhor saida encontrada foi a utilizacdo do trabalho
servil. Os escravos eram langados em todo tipo de oficio, mas em sua grande maioria estavam
relacionados ao campo, local onde passavam por muitas privacoes e dificuldades encobertas
pelas exuberante formatagéo das cidades estados.

O trabalho dominado pela forca servil impossibilitou a continuacdo da evolugédo

das técnicas de trabalho que estavam sendo produzidas ao longo da historia, 0 homem com
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trabalhos imperativos e com a liberdade ofuscada ndo obtinha disposicdo para melhorar e
aperfeicoar o trabalho. Anderson comenta que a dependéncia do trabalho escravo alongou o
processo evolutivo na Grécia e Roma, ele comprova isso na medida em que compara as duas
civilizacdes ao poder politico e social que tinham Egito e Mesopotamia na mesma escala
temporal, ambas as sociedades independentes da forca servil. Essas alcangaram rapidamente a
sua passagem da pré-historia para a Idade Antiga, formando impérios politicos inteiramente
fortes e avancados. Verifica-se que na imposicdo da escraviddo como principal modo de
trabalho estacionou a evolugdo da Europa ocidental e colaborou para o seu definhamento, ja
que a utilizacdo de estrangeiros para a execuc¢ao do trabalho forneceu brechas para a incitacao
de revoltas e desgastes politicos.

Assim ao serem dominadas pela producdo escrava, as duas grandes civilizacfes da
antiguidade, tiveram graves problemas no controle social, pois com as dificuldades no campo
e a maioridade dos escravos nas cidades poderiam a qualquer acdo sofrer uma guerra civil.
Um dos maiores impérios da Europa, ndo suportou a massa escrava, € com as invasfes que se
estenderam por toda Europa , o Império Romano caiu.

A Europa ap0s as invasdes barbaras sofrera mudancas radicais em sua formatacéo,
merecendo destaque na avaliacdo histdrica do trabalho. O poder outrora imperial e ativo que
comandava todas as agdes vinculadas a sociedade perde forca para uma realeza, incapaz de
permitir o desenvolvimento exato da populagcdo. O campo, local desprezado pela antiguidade
encontrou esmero na ldade Média ocupando espacos de terras denominados feudos.

Nesse caso em virtude das dificuldades enfrentadas pelo povo como fome e a
inseguranca da cidade, os homens livres ofereciam homenagens a um patrono, representado
pelos nobres e cavaleiros, unica parcela da populagéo capaz de possuir um feudo, pois tinham
a terra e poderiam dar seguranca e estabilidade aos seus vassalos. Esses por meio de uma

cerimdnia simbdlica eram investidos no cargo de vassalos aceitando as leis impostas pelo



28

entdo senhor das terras, o suserano. O Senhor Feudal recebia as terras doadas pelo Rei,
considerado ainda uma encarnacdo do proprio Deus. Os nobres ao receber as terras,
prometiam através de juramentos cumprir as leis impostas pelo rei.

Percebe-se que o feudalismo era uma sociedade baseada no juramento
pronunciado respeitando cada um ao seu suserano, era uma sociedade baseada em niveis
hierarquicos (Clero, Nobres e Servos) sem mobilidade social e tinha na Igreja Catdlica seu
maior poder politico. O trabalho no sistema feudal era em sua esséncia um modo de
subsisténcia, em que todas as acGes eram voltadas para o sustento da familia seja pela
agricultura e criacdo de animais. Os servos recebiam por¢oes de terras de seus suseranos com
a funcdo de cuidar da terra e torna-la produtiva, tendo o suserano a funcédo de assegurar esta
possibilidade de plantio oferecendo seguranca e instrumentos para o trabalho. Nesta relacéo
de vassalagem e suserania 0s servos deveriam pagar certos tributos ao dono da terra. Os
servos deveriam disponibilizar uma parte de sua colheita para o Senhor Feudal, tendo ainda
que pagar pelos instrumentos utilizados no processo de plantio e colheita. O vassalo deveria
escolher um dia para trabalhar de graca para o Senhor Feudal, tendo, além disso, a obrigacao
de hospedar o suserano quando esse precisasse.

As acOes demandadas pelo trabalho no sistema Feudal aproximavam-se de um
leve escravagismo, impondo semiliberdades ao vassalo, e tornando o mesmo dependente do
Senhor e de sua terra. Contudo o contrato feito pelo Senhor Feudal e o servo ndo demorou
muito a obter problemas, pois com o crescimento da populacdo o Senhor Feudal ndo tinha
mais terras para ser alugadas, nem tdo pouco tinha controle dos alimentos e das pessoas.
Assim comecou a surgir fome, miséria proliferando doencas, e formando grupos marginais
que saqueavam os feudos.

As cruzadas ou a guerra santa reduziram drasticamente a populacdo dos feudos,

mediante intimacdo para a guerra, que além de envolver o povo com questfes religiosas
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(Libertacdo da cidade de Jerusalém dos povos arabes), forneciam recompensas. Nesse
argumento cabe realizar um paréntese, pois com as cruzadas em alto mar, o espago maritimo
voltou a ser percorrido fazendo ressurgir rotas comercias no mediterraneo. O comercio
também aumentou nas vias terrestres provocando o retorno das cidades, sede das trocas
comerciais. Aos poucos estas trocas de mercadorias por mercadoria foram perdendo espaco,
pois 0 homem percebeu que em seu produto, seja um balaio de palmeira, seja um prato de
ceramica ou um queijo de leite bovino, ndo era somente o material, mas tinha o trabalho das
maos humanas.

Nesse contexto surge 0 primeiro peso que equivaleria ao preco da mercadoria
mais o trabalho humano, sendo representado pelo metal mais admirado: o ouro. Esse passou a
ser equiparado ao preco das mercadorias vendidas e sobre esta equivaléncia do trabalho e

produto Marx comenta:

“Como medida de valores e como padrdo dos precos, o dinheiro exerce duas funcoes
inteiramente diferentes. E medida dos valores por ser a encarnagio social do trabalho
humano, padréo dos precos por ser um peso fixado de metal. Como medida de valor,
serve para transformar os valores das mais variadas mercadorias em precos, em
guantidades imaginarias de ouro, como padrdo de servigos, mede estas quantidades de
ouro”. (1985, p. 89)

Assim todo o trabalho humano passou a ser representado pelo ouro, sendo esse a
visualizagdo do valor da atividade produzida, pagando ndo s6 pelo produto mas também pela
dedicacdo do homem ao seu oficio. Contudo esse processo distanciou o dinheiro do seu ponto
de partida, pois anteriormente o criador trocava duas ovelhas por trés sacas de arroz, agora
com o dinheiro 0 mesmo deixa no comércio e ndo mais investe no campo. Neste desequilibrio
surge como coloca Catani, uma camada de camponeses ricos, com capital aplicado no
comércio, e surge uma camada de camponeses empobrecida obrigada a viver na miséria e
trabalhar para seu conhecido mais abastado.

Assim dentre os problemas enfrentados nos feudos estda o fato de que os

camponeses mais ricos fugiam para a cidade em busca de melhores condi¢es, j& 0s outros
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tiveram que ficar no campo e trabalhar dobrado, recebendo pesados impostos do Senhor
Feudal, pois além da fuga para a cidade de camponeses, 0 Suserano tinha que lidar com a
perda de servos para a peste negra e para as guerras. Assim o feudo que outrora era populoso
sofria nesse periodo com a falta de servos.

Aos poucos revoltas foram sendo formadas, lutas passaram a ser freqlientes, e foi
nesse momento que a burguesia, nova classe ascendente dos camponeses, notou a
possibilidade de investir em suas idéias. A burguesia era a classe mais prejudicada no sistema
feudal, pois cada feudo possuia sua moeda, seus tributos e suas taxas alfandegarias, o
comércio por mais importante que fosse ndo poderia crescer desta forma, a Unica
possibilidade seria a formacdo de um estado Unico. Desta forma a burguesia fomenta a volta
da monarquia absolutista e introduz o Capitalismo a mais nova relagdo comercial.

As relacBes comerciais capitalistas apesar de existirem desde a Antiguidade, s6
alcancam esplendor ap6s o uso da moeda e devido as revolugbes ideoldgicas como a
revolucéo francesa, e desta forma torna-se, na Idade Moderna, o sistema econémico vigente.
Contudo o Capitalismo teve sua fase crucial com a Revolucdo Industrial da Inglaterra,
momento em que as inovagdes técnicas mudam o ritmo de trabalho e a vida do operario. Para
Catani a “Revolucdo Industrial estabelece as principais fases do desenvolvimento capitalista
pelo simples motivo de que pressupde a existéncia de certos niveis de acumulagéo capitalista
sem 0s quais ndo parece viavel a substituicdo da forca de trabalho por maquinas cada vez
mais aperfeigoadas” (1992, p. 41). No inicio a producédo téxtil era a mais numerosa, tendo
ainda tracos do artesanato, entre os quais damos ressalva ao fato de muitas oficinas serem
trabalhadas nas residéncias, lideradas pelo mercador fabricante que detinha capital para
investir nas maquinas. Ele organizava tudo desde a selecdo dos arteséos a divisdo do trabalho,

como a fiacdo, tecelagem, acabamento.
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Nesta fase inicial, a manufatura, 0 homem néo estava totalmente proletarizado,
pois de acordo com Dobb (apud CATANI, 1992) os trabalhadores ainda tinham os
instrumentos de producéo para a realizacdo do trabalho, o0 que nesse momento se traduz numa
perspectiva de crescimento. Mais tarde a relacdo entre o0 artesdo e 0 seu patrdo firmada no
salario sofreu um processo segundo Catani denomina de desintegracdo, no qual o artesdo
passa a ter dificuldade de produzir seus préprios produtos convertendo-se em
semiproletariados dependentes de seus patrdes detentores do poder das maquinas e o capital
suficiente para sustentar a industria. Ja no século X1X comecou-se a utilizar maquinas de fiar
para a substituicdo do trabalho artesanal intensificando a inddstria téxtil. Logo depois
desenvolvem-se novas industrias servindo de sustento para a revolucdo industrial como a
siderurgia e metalurgia.

A populacdo excedente do campo e os artesdos suprimidos do processo de
producdo sdo obrigados a vender sua méo de obra na busca pela sobrevivéncia na cidade. Sem
alternativa o proletariado submete-se ao trabalho pesado das industrias, trabalhando em torno
de 16 horas por dia, ndo tendo descanso ou férias, e sendo explorado pelos donos do capital
que utilizavam méo de obra infantil e queriam producdo em massa. O trabalho constante e
pesado trouxe graves problemas de salde para os operérios levando muitas das vezes a
exaustdo e morte. Devido as deficiéncias da relagdo operario e burgués varios conflitos
politicos e ideoldgicos passaram a tomar conta do proletariado que viu em Marx seu principal
defensor.

Com Marx o proletariado toma forcga para lutar pelos seus direitos, se reunindo em
sindicatos e mostrando o poder do proletariado. O pensador implantou nos operarios a
capacidade de valorizar os servigos dos mesmos fazendo-os perceber que poderia lutar pelos
Seus anseios, e conquistar através do coletivismo e de lutas ideologicas melhores condicdes de

trabalho. Nota-se que a luta ideoldgica travada entre burgueses e operarios serviu de grande
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beneficio para o aperfeicoamento da atividade econdmica, as conquistas vieram aos poucos,
numa vitdria progressiva, com muitas greves e dedicacdo dos operarios. Esta guerra que
muitas das vezes pode ser entendida como injusta e inconcebivel sustenta a validade da
contradicdo entre o homem e o produto do trabalho, pois é por meio desta relacdo que o
homem pbde perceber que apesar de ndo possuir total dominio sobre o seu produto, sem o seu
poder de producéo a industria € ineficaz.

De acordo com Sargentini (1998), o proletariado brasileiro tomou forca no inicio
do século XX, inspirado pela Revolugdo Russa dos bolcheviques que colocou no poder o
proletariado. Os operarios passaram a se organizar em sindicatos e a buscar apoio politico nas
suas idéias e desconformidades assim nesse periodo greves foram organizadas e os partidos
como o comunista (PCB) foram implantados, além da organizacdo de sindicatos, alcangando
feitos importantes como uma legislacdo trabalhista imposta por Getulio Vargas. Contudo o
sindicalismo passou a ser suprimido pelo governo, que percebeu o poder do operariado
brasileiro, apesar do embargo o proletariado continuou na ilegalidade, promovendo discussdes
sobre o impacto do trabalho, que ainda hoje reflete no ambiente das organizagdes.

Apesar de o trabalho ainda proporcionar efeitos diversos na sociedade é ainda o
meio mais utilizado para o desenvolvimento social, politico e econdmico, e nesta fase
presente o Capitalismo € marcado pelo neoliberalismo, concorréncia global das
multinacionais. O trabalho agora com jornada reduzida para oito horas é assegurado pelo
direito trabalhista, assim como outros beneficios como férias, seguro desemprego,
aposentadoria entre outros, ou seja, pode-se concluir que trabalho atual dispde de condicdes
fisicas e legais para um bom desempenho das atividades. Contudo o homem ndo s6 depende
de suas condi¢Oes individuais no trabalho, ele trabalha em grupo, promove relacdes de

trabalho que devemos passar a entender.
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2.3 O homem no exercicio do trabalho coletivo.

Dentro de sua evolucdo historica e cultural, o homem percebeu que a vida em
sociedade era a melhor forma de garantir a sua existéncia, assim 0 homem passou a ter como
caracteristica primordial de sua espécie o fato de viver em sociedade. MORIN (2005)
considera 0 homem como um animal social, na medida em que esse vive, pensa e age em
fun¢do da coletividade. “Desde 0 seu nascimento, 0 ser humano conhece por si, para si, em
funcdo de si, mas também pela sua familia, pela sua tribo, pela sua cultura, pela sua
sociedade, para elas, em funcdo delas” (MORIN apud, NADER, 2005). E nesta dinamica
social o homem que ndo vive sO para si, promove relacbes complexas envolvendo seus
integrantes, seja na familia, no lazer e no trabalho.

O trabalho desta forma como reflexo do homem néo poderia deixar de ser um ato
coletivo, pois 0 mesmo constitui-se um dos principais meios de interacdo dos individuos.

Segundo Covillier:

“De uma maneira geral e quase universal, 0 homem que cultiva a terra ndo a cultiva
s6 para ele, mas para um grupo familiar ou social; que o homem que cria um
rebanho faz parte de uma coletividade e que finalmente, os dois homens que
permutam ndo Sdo seres respectivamente isolados, mas pertencem um e outro, a
grupos.” (1954, p. 205).

Nota-se entdo que o trabalho por ser um ato coletivo demanda agdes que
perpassam por esta ideologia, constituindo um dos principais meios de socializacdo dos
individuos. Constata-se que o trabalho € encarado como propulsor das rela¢des interpessoais
coletivas, ja que é pelo trabalho que o individuo obtém maior contato com a sociedade seja
nas relagdes comerciais, seja na satisfacdo de suas necessidades, seja na atribuigdo de servigos

a alguém.
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Uma destas relacdes decorrentes do trabalho é a educacdo que pelo ensino e
aprendizagem adquiridos no exercicio da atividade formatam conhecimentos repassados para

outras geracdes. Nader acredita que:

“No processo de produzir riquezas e reproduzir socialmente a propria existéncia e a
de grupo social, o ser humano interage, ensina e aprende, educa-se e produz
conhecimento concomitantemente. Ao lidar com a terra, com a natureza,
relacionando-se uns com o0s outros, 0s homens sempre se educaram e educaram as
novas geragoes”. (2005)

A mesma autora considera ser possivel esse aprendizado no trabalho, devido a
existéncia de um sistema bio-neurolégico e um funcionamento cognitivo que permite a
linguagem, o raciocinio abstrato acerca de sua existéncia e sobre 0 mundo. Através desses 0
homem pode organizar seus pensamentos por meio de indugdes, comparagdes e experiéncias,
e nesse procedimento de criar significagbes 0 homem produz conhecimento.

Compreende-se nesta habil relacdo de trabalho, que o conhecimento é fator
decisivo para o futuro desenvolvimento humano, visto que o saber luta para conquistar
melhores técnicas de trabalho, alcancar melhores produtos e encontrar uma melhor qualidade
de vida. Esse processo de formulacdo do conhecimento através do trabalho, que é recente em
virtude das constantes lutas ideoldgicas sobre a importancia do trabalho no contexto social,
provoca muita mudancas nas formas de produzir o saber e de valoriza-los. Nader afirma que o
proprio termo que representa a forga de trabalho humano vem sofrendo altera¢fes conceituais,
ou seja, de forca de trabalho, méo de obra, para o capital humano.

Nesse contexto, o desafio estd agora em utilizar essa producdo de conhecimentos
para impulsionar o mercado de trabalho, alcando a produtividade e qualidade t&o aneladas.
Essa mudanca é tdo visivel que as empresas ndo se prendem mais nos aspectos fisicos, seja
tecnologia ou equipamentos, mas no desenvolvimento dos individuos que de acordo com
Nader, 0 homem em sua totalidade, “quando instigados a desenvolver suas potencialidades,

sdo capazes de grandes realizagcdes” (2005). Assim o homem no contexto atual demanda



Outrora fundada em valores estritamente econdmicos através da teoria da
administracdo cientifica de Taylor, as empresas e 0s empregadores por meio dos

ensinamentos das relagdes humanas, perceberam que o fator econdmico estaria subsequente

ao comportamento humano no trabalho. Sendo esse comportamento composto pela

motivagdo, comunicagdo e personalidade, ou seja, eles notaram que a maneira mais sensata de
obter qualidade e produtividade na empresa seria dar énfase ndo nas estruturas, mas nas

pessoas
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acima responsaveis por isso. Desta forma percebe-se que as a¢bes humanas no trabalho
sofrem influéncia de diversos fatores, sejam extrinsecos ou intrinsecos, os funcionarios como
qualquer individuo sofre com dificuldades pessoais e coletivas, cabendo ao gerente a
capacidade de notar esses problemas e produzir ferramentas para deixar o clima no ambiente
de trabalho o melhor possivel.

Buscando compreender estas necessidades e 0s impactos no comportamento no
trabalho, criou-se 0 comportamento organizacional, que estuda o comportamento humano no
local de trabalho e suas inter-relaces.Tendo essa disciplina a funcdo de explicar, prever e

controlar o comportamento nas organizacdes.

3.1 Comportamento organizacional

De acordo com DUBRIM (2003) o movimento do comportamento organizacional
surgiu em decorréncia dos estudos de Hawthorne e do movimento das relagbes humanas na
abordagem a administracdo. Os estudos perceberam o qudo importante é dar énfase nas
pessoas apresentando medidas para se conhecer o funcionario e a partir disso tracar estratégias
para promover um ambiente melhor de trabalho.

A maneira como lidar com as pessoas passou por um processo de mudanca haja
vista que as medidas outrora utilizadas ndo refletiam nas atitudes dos empregados. Assim
Chiavenato (2000) expde que uns dos fatores que provocaram o surgimento da ciéncia do
comportamento foram as transformacfes ambientais e organizacionais do mundo, que
diversificaram sua tecnologia, aumentaram o tamanho das empresas, € mudaram a forma de

liderar. As empresas passaram a refletir sobre a importancia da mudanca e notaram que s
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obteriam sucesso se conseguissem diversificar agdes, mudando o estilo de lideranca, agindo
assim na forma como tratar os funcionarios.

Kanaane, ja ciente do tema garante que somente “quando as organizagdes se
certificarem da importancia de valorizar o potencial humano, estardo abrindo canais para que
os individuos possam gradualmente ampliar as idéias acerca de si mesmos, dos outros e da
propria organizac¢ao”.(1999, p. 73). Ele considera primordial compreender o comportamento
humano dentro das empresas, pois para 0 autor o comportamento € um processo dialético que
fulgura acepc¢oes individuais e coletivas produzindo efeitos sobre a produtividade no trabalho.
N&o ha duvida de que o homem € dotado de percepcdes internas e externas que afetam o seu
comportamento, tratar essa propriedade como um fundamento para o alcance da melhoria da
produtividade do trabalho, demonstra que o homem apesar de dominado pela robotica ainda
exalta o poder do trabalho humano.

A individualidade é um carater significativo para a conquista da produtividade, e
segundo Dubrin, “as pessoas mostram diferengas individuais expressivas ou variagdes na
maneira como reagem a mesma situagdo com base em caracteristicas pessoais”.(2003, p. 24).
O empregador necessita compreender essas caracteristicas e promover acGes que possam
ameniza-las de forma a construir uma equipe complementar e compacta. O autor relaciona
certas diferencas individuais que produzem feitos no comportamento organizacional e
conseqiientemente no ambiente de trabalho, ele menciona que as pessoas diferem em
produtividade; em habilidade e talentos; variam em sua propenséo para alcancar resultados de
alta qualidade; necessidades de grupo e auto-estima.

Nota-se que todos os fatores sdo formados seja pelo ambiente ou por fatores da
personalidade de cada um, obviamente o empregador ndo poderd perceber todos, porém
necessita compreender a relacdo desses com os resultados da empresa. Assim, quando se da

énfase nas pessoas percebe-se 0 qudo importante é conhecer profundamente suas dificuldades
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e suas qualidades no trabalho, de forma a construir uma relacdo e uma dindmica de trabalho

muito mais interessante.

3.1.1 Motivacao

O processo de entendimento de como as pessoas se comportam no trabalho,
perpassa pelo estudo da motivacdo humana, sendo fator chave na compreensdo da
individualidade. A motivacdo possui varias definicdes acerca de sua funcdo e importancia,
muitos autores de varios segmentos de pesquisa tentam explicar da melhor forma o conceito
de motivacdo, sendo interessante nesta pesquisa entendé-las e analisa-las.

Chiavenato considera a motivacdo como sendo uma forca intima capaz de levar o
individuo a realizar aquilo que se deseja. Para ele a motivacao é um dos fatores fundamentais

para a boa produtividade nas organizagdes, e sobre isso ele relata que:

“No que tange aos recursos humanos, a produtividade do trabalho humano ¢é igual ao
quociente da relagcdo de uma producédo pelo tempo nela empregado. A produtividade
humana depende ndo s6 do esforgo realizado e do método racional, mas, sobretudo
do interesse e motivagdo das pessoas” (CHIAVENATO, 1989, p. 24).

A motivacdo assim exerce fator de diferenciacdo da capacidade humana, no
tocante em que o0 homem pode somente alcancar bons resultados dentro da empresa, ou atingir
seus proprios objetivos com o esforco proveniente da motivacdo. A motivacdo € algo
modelador da personalidade humana e sujeita a variagfes no decorrer das relac6es interiores e
exteriores. E ela que impulsiona atitudes e que sustenta a realizacio das atividades. Isso revela
gue a motivacao, ou seja, forca condicional que modifica o comportamento e a¢es dentro do

trabalho, € um fator que necessita constantemente de retroalimentacé&o.
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Para compreender a motivacdo humana em uma relacédo de sistema e subsistema, é
imprescindivel de acordo com Chiavenato, o conhecimento das necessidades humanas, pois
segundo o autor o “homem ¢ considerado um animal dotado de necessidades que se alteram
ou se sucedem conjunta ou isoladamente”.(2000, p. 128). Se uma necessidade é satisfeita
outra € produzida em seu lugar, numa rota constante e gradual de satisfacdo. E essa
necessidade impera sobre a realizacdo do trabalho mediante propulsdo do ser humano de
atender as suas caréncias. Assim em decorréncia da importancia das necessidades humanas
para 0 comportamento no trabalho, verificou-se o profundo interesse na compreensdo das
mesmas, sendo comprovado pela alto numero de pesquisas e teorias relacionadas a area.

Maslow com base em seus estudos desenvolveu a teoria da motivacdo, sendo
baseada na hierarquia das necessidades (Figura 01). O psicélogo conclui que a motivacao
humana se organiza em um modelo piramidal, numa estrutura hierarquica das necessidades,
envolvendo desde necessidades basicas, psicologicas até necessidades de auto-realizacéo.
Estas seguem como numa hierarquia niveis a serem seguidos, onde as necessidades de nivel
superior ndo podem ser satisfeitas, sem a necessidade de nivel inferior. Maslow (1954, apud

DUBRIM, 2003) as dividiu em cinco niveis hierarquicos, tais como:

1 Necessidades fisioldgicas: Nesse nivel estdo as necessidades fisicas basicas de
todo ser humano, relacionado com sua sobrevivéncia, como: necessidade de agua,
ar, alimento, repouso, sono e satisfacdo sexual;

2 Necessidades de seguranca: No segundo nivel as necessidades se envolvem
agora com a obten¢do de um ambiente seguro sem ameacas ao bem estar;

3 Necessidades sociais de amor: As necessidades desse nivel demandam um
relacionamento bom em grupo, com relacGes interpessoais afetivas e atividade

sexual;



Fisiologicas

Figura 01 — Hierarquia das necessidades de Maslow
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sociais. O que se conclui é que um comportamento motivado funciona como um canal pelo
qual muitas necessidades fundamentais podem ser expressas ou satisfeitas e que dentro da
individualidade humana muitas séo as possibilidades de satisfacéo.

Frederick Hertzberg assim como Maslow produziu uma teoria a respeito das
necessidades, diferentemente concluiu que existem dois conjuntos distintos de fatores
motivacionais. Um destes denominado de motivadores ou satisfatores podem motivar e
satisfazer os funcionarios, ja os designados de fatores de higiene ou dissabores podem
somente conter a insatisfacdo. O primeiro conjunto relaciona as necessidades mais altas
envolvendo necessidades intrinsecas do ser humano, como reconhecimento, promogcéo,
possibilidades de crescimento entre outros, ja 0 segundo relaciona com as necessidades de
baixa ordem, abrangendo necessidades extrinsecas como salario, status, seguranca no
emprego, qualidade de lideranca, e condicGes de trabalho. Apesar de existir a possibilidade de
ambos 0S conjuntos se expressarem num mesmo contexto, segundo a teoria dos dois fatores,
somente os fatores motivacionais produzem uma conduta mais positiva exercendo assim
impacto no comportamento organizacional.

Para Chiavenato, a motivacao se processa em ciclos, pois para ele a motivacédo é
uma “tensdo persistente que leva o individuo a alguma forma de comportamento visando a
satisfacdo de uma ou mais necessidades” (2000 p. 130). Dentro do ciclo motivacional, o
individuo estd em equilibrio até ser rompido com um estimulo ou incentivo gerando uma
necessidade, o equilibrio cede lugar a tensdo que permanece até que a necessidade seja
cumprida, a tensdo induz o comportamento do individuo em busca da satisfacdo da
necessidade. O modelo de Chiavenato reconhece que a motivacdo sempre vai se processar em
ciclos, numa constante tentativa de realizacio das necessidades (Figura 02). E 6bvio que nem
todas as necessidades serdo concretizadas promovendo possiveis desequilibrios no sistema,

contudo novos desejos sao sempre identificados promovendo novos ciclos a serem realizados
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Figura 02 — Ciclo Motivacional de Chiavenato.

Necessidade
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3.1.2 Estratégias de motivacédo

As estratégias de motivacdo se tornam essenciais na medida em que um grupo
desmotivado ndo consegue alcancar seus objetivos basicos com eficacia. A motivacdo exerce
influéncia exclusiva no desempenho individual sendo muitas vezes dificil de se obter,
necessitando de maneiras diferenciais para o sucesso no campo motivacional.

Uma das mais tradicionais estratégias de motivacdo € o enriquecimento do cargo,
pois tornando a funcdo desafiadora o empregado conseqiientemente terd prazer em executar
suas tarefas cotidianas. Dubrin (2003, p. 140) refere-se a enriquecimento do cargo como
sendo a “providéncia de tornar um cargo mais motivacional e gratificante ao acrescentar
variedade, responsabilidade e tomada de decisdes gerenciais”. Para ele no minimo a atitude
provocara conscientizacdo e responsabilidade por seu trabalho levando o funcionario a se
sentir mais capacitado para apresentar suas idéias e posi¢bes. De acordo com Frederick
Hertzberg (1974, apud DUBRIN, 2003) produzir um cargo enriquecido é dispor de algumas
caracteristicas como: feedback direto, ter a possibilidade de relacionar-se com clientes, poder
aprender no cargo, promover experiéncia singular, e ter responsabilidade social. Pode-se
afirmar que o enriquecimento do cargo € uma ferramenta que possibilita tanto o
desenvolvimento da empresa quanto do empregado, pois tornando o cargo mais interessante e
mais atraente para os empregados, 0s servigos serdo realizados com melhor destreza, obtendo
resultados mais plausiveis.

Outra estratégia motivacional é o estabelecimento de metas que se traduz num
processo de “identificacdo e a compreensdo dos meios necessarios para o alcance dos
objetivos organizacionais inicialmente definidos” (KANAANE, 1999, p. 44). Essa teoria é
embasada na premissa de que o comportamento humano é regulado por valores e metas, e
sobre isso Dubrin acredita que as metas mais dificeis sdo mais produtivas e que as metas

especificas levam a um melhor desempenho do que as metas generalizadas, pois segundo o
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autor quanto mais dificil a meta melhor é o desempenho. Contudo observa-se que estas metas
devem ser aceitas pelos empregados, pois se ndo perdem sua validade e efeito, e da mesma
forma elas precisam estar em constante interacdo com os individuos até mesmo em sentido de
avaliar o desempenho ou servir de feedback para ambas as partes. Verifica-se assim que
qguando o empregado recebe uma meta especifica oportuna e exeqlivel de ser empenhada
tanto para o enriquecimento da empresa quanto do individuo, o funcionario se motiva mais ao
trabalho, na medida em que estimula o desenvolvimento de suas habilidades e aptiddes.

A teoria do reforco é uma das mais usadas estratégias, em que se acredita que o
comportamento € determinado por suas consequiéncias. O gerente precisa compreender a
relacdo entre comportamento e suas consequéncias, pois a base da teoria esta no que Dubrim
(2003) denomina de condicionamento operante, ou a aprendizagem que ocorre COmo uma
conseqiiéncia do comportamento. Assim as pessoas através desta acdo sdo estimuladas a
repetir seus comportamentos que trouxeram consequéncias positivas e a eliminar as a¢fes que
tiveram resultados negativos. Desta forma a teoria possui dois pélos que demandam situagdes
organizacionais: o reforco positivo e reforgo negativo.

O reforgo positivo é aplicagdo de uma consequiéncia valiosa ou prazerosa quando
uma pessoa exibe uma resposta desejada, assim logo que um individuo recebe alguma
recompensa sobre sua atividade ele tende a processa-la com freqliéncia. Chiavenato expde que
0 sistema de recompensas relacionado com o refor¢o positivo inclui beneficios (tangiveis ou
intangiveis) que a organizagdo disponibiliza para 0s seus membros. Essas recompensas
enfatizam principalmente a qualidade dos servicos e a responsabilidade do funcionario
havendo duas maneiras de motivar através das recompensas. Primeiramente podem estar
relacionadas com objetivos de realizacdo empresarial como o lucro ou o prejuizo, e segundo
podem estar vinculadas com o fator tempo dentro da empresa, ou seja, extensdo do tempo de

servigo do funcionario. Chiavenato (2000) ainda inclui dois tipos em sua obra, como a relagédo
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de desempenho excepcional alcancado por certos individuos e aqueles que contemplam
resultados departamentais.

Uma das recompensas mais utilizadas é a remuneracdo que se traduz como um
bom incentivador das agdes. “Os incentivos financeiros sao mais eficazes quando estdo
ligados ao bom desempenho. A ligacdo do pagamento com o desempenho geralmente motiva
as pessoas a trabalhar mais e melhor porque age como um reforcador” (DUBRIN, 2003,
p.156). Além disso, podem de acordo com Chiavenato (2004) se tornar uma fonte de
reconhecimento, demonstrando qudo bem se esta trabalhando. Contudo o fator dinheiro pode
em longo prazo se tornar uma medida somente compensatéria ndo produzindo o efeito
esperado, pois, o individuo comeca a encarar o dinheiro como complemento salarial, e quando
ndo recebido causa transtorno e decepcdo. Assim a maneira como € instituida a recompensa
pode trazer resultados bons ou ndo, cabendo ao gerente a percepcao da melhor estratégia que
0 grupo necessita.

O reforco negativo é outro fator condicionante para 0 comportamento, o sistema
de puni¢Ges inclui uma “série de medidas disciplinares que visam a orientar o0 comportamento
das pessoas e a evitar que se desviem dos padrdes esperados, bem como prevenir a sua
repeti¢do”. (CHIAVENATO, 2004, p. 288) Para Dubrin é uma forma indireta na propor¢éo
gque a mesma € a apresentacdo de uma consequéncia indesejavel para determinado
comportamento, ou seja, a punicdo visa remover do ambiente de trabalho agbes que
contradizem com a evolucdo das atividades, consistindo somente numa maneira de mostrar
como ndo fazer, sendo assim uma forma ndo muito educativa.

A motivacgdo exerce papel fundamental na geréncia de pessoal e disto procede a
existéncia das muitas estratégias motivacionais apresentadas aqui. E 6bvio que nunca sera

perfeita a eficacia das realizacGes por se tratar de relacionamento com pessoas dotadas de
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diferentes opinides, contudo as pesquisas e resultados alcancados na area levam a crer que

quaisquer atividades que envolvam motivacéo e incentivo valem a pena.

4 MARKETING DE INCENTIVO

O marketing de incentivo é uma estratégia de motivacdo que pode ser identificada
como uma forma aperfeicoada da teoria do reforco, que se utiliza de premiacGes para a
continuidade de acdes positivas e da teoria das metas que transformam um objetivo individual
ou da organizacdo como meta a ser cumprida por todos, numa constante labuta pela
produtividade. O que torna o marketing de incentivo mais aprimorado é o fato de ser
trabalhado como um produto a ser conquistado e adquirido pelos funcionarios, numa
perspectiva de obterem participantes integrados na ag&o. E um projeto vinculado ao setor de
marketing da organizacdo, e sendo assim o marketing de incentivo passa por varios segmentos
da area, como pesquisa, propaganda, e marketing promocional.

De acordo com Vaz, o marketing de incentivo deriva do antigo “[...] habito de
recompensar as pessoas com objetos que marcam uma faganha realizada [...]” (1999, p. 177),
cumprindo uma necessidade humana inerente a sua existéncia social que € o reconhecimento
publico de proezas conquistadas. Muito se tem utilizado a recompensa como fator de
reconhecimento pela conquista das metas, e da mesma forma se tem utilizado as premiagdes
para motivar individuos a conquistarem objetivos propostos.

O que se constata € que esse habito existe desde os jogos olimpicos, onde 0s mais
eficientes atletas recebiam recompensas, contudo o grande marco da histéria do marketing de

incentivo foi de acordo com Vaz (1999), a quebra da bolsa de valores de Nova lorque em
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1929, que ao notar o grande estoque decorrente da producdo em massa e sem perspectiva de
compradores, as empresas americanas decidiram incentivar os seus funcionarios a vender,
premiando aqueles que obtivessem os melhores resultados. Entretanto Hoeller contesta que as
viagens de incentivo ja ocorriam em 1911 no mesmo Estados Unidos, s6 que no estado de
Ohio

Apesar das divergéncias, sabe-se que na verdade esta acdo de estimular individuos
através de recompensas, sempre esteve presente na cultura ocidental, na qual permite motivar
outros a realizar feitos com o propoésito de receber algo em troca, pois de acordo com Kohn
apud Crescitelli (2002, p. 39) prometemos doces para criangas se comportarem bem no
supermercado, anunciamos um presente ao adolescente para leva-lo a estudar e tirar boas
notas e podemos acrescentar que premiamos aqueles que desprenderam esfor¢os para a
conquista individual como a passagem em concursos, vestibular, e a conquista de emprego.
Pode parecer acdes indcuas mas em se tratando da relacdo trabalho e sociedade em que se é
notavel a influéncia das idéias culturais de um povo no ambiente organizacional, esta idéia
ndo demorou muito para ser desenvolvido e difundido em todo mundo, alcangando altas cifras
dentro do desenvolvimento econémico das empresas.

Hoje o marketing de incentivo, também conhecido como campanha ou programa
de incentivo, € uma das acdes mais utilizadas pelas empresas a nivel mundial. Para se ter uma
ideia, Crescitelli expde que de um universo de mais de mil empresas norte-americanas
pesquisadas, 65% utilizam o marketing de incentivo para motivar seus funcionarios. No Brasil
apesar de ndo apresentar o mesmo nivel de abrangéncia o programa de incentivo tem crescido
notavelmente e um sinal disso é a existéncia de varias empresas especializadas no setor,
inclusive agéncias de viagens.

Assim percebe-se que o marketing de incentivo é uma acdo que € promovida pela

existéncia de dois vetores, o primeiro € a recompensa que motiva o individuo a produzir
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melhor e o segundo é o reconhecimento pela conquista da metas e pela conquista do prémio
gue cumpri uma das necessidades humanas que é o reconhecimento profissional. Desta forma
torna visivel a transformacdo que o marketing de incentivo pode promover no individuo e

sabendo desta caracteristica é que torna imprescindivel o aprofundamento de suas atividades.

4.1 Caracteristicas do Marketing de incentivo

O marketing de incentivo como qualquer estratégia de motivacdo deve estar
relacionada com os objetivos gerenciais da empresa, visto que a utilizacdo do mesmo existe
para a resolucdo de problemas encontrados no mercado de trabalho. A marcacdo das metas
deve estar de acordo com a empresa, com os funcionarios, com o ambiente e acima de tudo é

necessario estar ciente do que se quer incentivar.

4.1.1 Metas e objetivos do marketing de incentivo

As empresas por se tratar de um sistema aberto dentro da teoria geral de
Chiavenato possuem conflitos com o meio e demandam insumos que possam promover o
equilibrio das acdes ou manté-las a nivel condizente. Assim as empresas estdo constantemente
lutando para satisfazer necessidades inerentes a existéncia das mesmas, de forma a alcancar
produtividade, conquistar novos clientes, construir lealdade aos mesmos, promover um

produto novo e impulsionar a moral dos funcionarios. E 6bvio que nunca se pode alcancar
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todos os objetivos, mas é preciso ter a capacidade de escolher os mais importantes e dessa
forma marcar como necessidade de conquista por todos para promoverem a empresa.

De acordo com The Incentive Travel Buyers Handbook (2006), manual das
viagens de incentivo, a meta ou objetivo escolhido pela empresa para ser satisfeita durante o
marketing de incentivo, deve estar de acordo com a capacidade dos funcionarios, e da mesma
forma deve ser realistica, estando apta a sanar as dificuldades encontradas pela empresa. Ou
seja, ela ndo deve ser impossivel de ser alcangcada e também nédo deve ser facil demais a ponto
de ndo corresponder as necessidades que o mercado exige.

Devem-se incluir as metas com consciéncia, sabendo o que ela pode produzir na
empresa, e da mesma forma o que a propria meta traz de importante na vida do funcionario.
Assim é imprescindivel a colocacdo da balanca em relacdo aos efeitos positivos e negativos

gue a campanha pode oferecer a empresa. Segundo o Manual de Viagens de Incentivo:

“When you run the numbers, don’t forget to factor in the effects of external
influences, both positive and negative. Positive influences on a program include a
strong marketplace, weak competition, gains on a competitor’s share of the market,
new products or services, and enlivened advertising or marketing tactics. Negative
influences include advertising cuts, strong competition, poor morale, and
distribution blunders.”(THE INCENTIVE TRAVEL BUYERS HANDBOOK, p.24,
2006)*

Como se nota a imposi¢do das metas na empresa pode produzir efeitos como
inclusdo forte no mercado de trabalho, ganhos na parte de um concorrente ou por outro lado,
pode produzir competicdo forte entre funcionérios e baixa auto-estima. Assim verifica-se que
é fundamental a marcagdo das metas de forma racional, conhecendo as contradi¢bes que
podem promover na empresa e nos funcionarios, buscando assim minimizar os efeitos

negativos e maximizar os efeitos positivos.

1 Quando vocé calcular os nimeros, ndo esqueca dos efeitos das influéncias externas, positivas e negativas. As
influéncias positivas em um programa incluem mercado forte, uma competicdo fraca e ganhos na parte de um
concorrente do mercado, novos produtos ou servicos, e estratégias de marketing e comunicacdo animadas. As
influéncias negativas incluem anunciar cortes, competicdo forte, baixa auto-estima e erros na distribuicdo
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Em todo caso tem-se a precisdo de muito esfor¢o para a conquista das metas,
podendo ser desencadeadas segundo Crescitelli (2002) de duas formas: quantitativamente e
qualitativamente. O primeiro é a busca pela produtividade em que as empresas definem
marcas numericas a serem atingidas pelos participantes do processo, como aumento do
volume de vendas e acréscimo de clientes fidelizados. Ja o objetivo qualitativo esta
relacionado a mudanca de comportamento e atitudes nos postos de trabalho. A mensuracéo
deste é de dificil percepcdo em relacdo ao outro, contudo ndo descarta a possibilidade de
grandes transformacdes nos individuos. Os objetivos do programa apesar de serem dispares
ndo excluem a possibilidade de trabalharem juntos, contudo o primeiro € bem mais facil de
ser encontrado.

Se uma das formas de alcancar as metas do marketing de incentivo é a qualidade
das atividades, 0 mesmo demanda a¢des de requinte também na forma como é imposto e
desenvolvido pela geréncia da empresa. Assim a realizacdo da campanha deve ser efetuada
com cautela sempre com o cuidado de ndo tornar nocivo ao funcionario, pois viciando a
equipe em programas e premiacOes, o marketing de incentivo deixa de possuir o poder de
influenciacdo, transformando em um trabalho quase que obrigatorio. Sobre isso Crescitelli,
argumenta que o marketing de incentivo deve ser usado como um “instrumento de valorizagao
e estimulo, dando aos participantes autoconfianca e seguranca para que ele possa apresentar
desempenho acima da média das demais equipes de vendas do setor” (2002, p. 51), ou seja,
ter o objetivo de fomentar o ambiente de trabalho, como forma de alcangar um diferencial
competitivo. O marketing de incentivo ndo deve ser uma maneira de iludir os funcionarios a
trabalhar mais, para a empresa ganhar mais lucro. O interessante € fazer a equipe absorver o
mesmo como um instrumento mais atrativo para se compreender a grande necessidade de

mudanca que o mercado impde.
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4.1.2 Tipos de campanhas de incentivo

As campanhas de incentivo podem processar suas atividades em dois ambitos:
individual e coletivo. O primeiro mais conhecido promove a competicao entre os funcionarios
desenvolvendo habilidades para a realizacdo das atividades, e forcando o individuo a superar
seus limites, ja o segundo busca a integracdo entre funcionarios, possibilitando uma maior
sinergia dentro da empresa. Sobre esta questdo Mackensie & Lee expde que “a razdo central
da existéncia das empresas é que pessoas sdo frequentemente mais produtivas quando
trabalnam juntas, em equipe, do que quando trabalham isoladas.” (1998, apud
CRESCITELLLI, 2002, p. 61), alcancando resultados mais produtivos em grupo ao contrario
do trabalho individual.

O que pode causar um pouco de divergéncia entre o que € melhor e mais
produtivo perpassa pela individualidade de cada um, pois enquanto um funcionario trabalha
melhor em grupo, outro obtém maior eficiéncia quando trabalha sozinho. Contudo é dbvio
que os resultados das campanhas em grupo possibilitam um clima mais Iudico e dindmico,
enquanto que outro devido a competicdo individual pode favorecer o desentendimento entre
funcionarios.

Em ambos os casos, os responsaveis pela campanha devem sempre ter em mente a
percepcdo de que a competicdo é para o0 aprimoramento da empresa, e deve manter o
ambiente 0 mais interessante possivel, pois ao contrario do requerido o ambiente deixara de
ser empolgante para ser estressante. Sobre isso Crescitelli recomenda o uso de metas e
beneficios mistos, ou seja, objetivos e beneficios individuais e coletivos simultaneos, pois a
“equipe ird, de forma gradativa, adaptando-se e aprendendo a atuar de forma integrada, sem

correr o risco de reforcar a hostilidade”.(2002, p. 63). Assim para tornar a campanha mais
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complexa e dindmica vale acrescentar que a acdo de incentivo se torna mais eficaz quando
promove um rodizio de estratégias coletivas e individuais.

O marketing de incentivo pode envolver também capacitacdo, promovendo
treinamento para os competidores, essa acdo € voltada para auxiliar os funcionarios a se
tornarem mais seguros na competicdo. Sabe-se que é muito importante a constante busca por
novos conhecimentos e técnicas no mercado atual de trabalho, e utilizando o marketing de
incentivo como acdo anual ou semestral, se terd constantemente funcionarios capacitados e

cientes do seu papel frente a empresa.

4.1.3 Periodo de duracéo.

A campanha de incentivo ndo possui um periodo de duragdo padrdo, ela varia de
acordo com os objetivos da empresa, com o ramo de trabalho e de acordo com o publico. No
mercado atual podemos classificar quatro tipos de campanhas: curta, média, longa e
permanente.

A campanha curta se caracteriza por realizar suas atividades em um periodo de 30
dias, sendo uma acdo muita rapida que ndo dispde de muito tempo para incentivar de forma
profunda o funcionario e produzir bons resultados nas empresas. Ja a campanha de periodo
médio possui duracdo de 3 a 6 meses para a realizacdo de suas tarefas. E o periodo mais
utilizado pelas empresas, pois de acordo com Brum (1994) o programa de incentivo
equilibrado deve ter de quatro a seis meses de duracdo e ser realizado uma vez por ano. Pois é

um periodo que favorece a execucdo das atividades, tendo a possibilidade de desempenhar
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bem as relacGes de comunicacdo da campanha, incentivando mais os funcionarios e obtendo
maiores resultados na empresa.

No periodo longo as campanhas desenvolvem suas atividades durante o ano todo,
e é uma forma mais complicada porque tem que sempre estar lembrando aos funcionarios da
campanha. Crescitelli acrescenta que € primordial manter agdes intermediarias como
comunicacdes e recompensas parciais (trimestral e semestral), e consequentemente metas
parciais para manter o nivel de entusiasmo constante. Os programas de incentivo permanentes
sdo aqueles que ndo tem prazo fixo para terminar se perpetuando por varios anos dentro da
empresa, tornando assim uma acao constante. Como € uma pratica cotidiana as acGes da
campanha devem ser muito criativas com novos temas, com slogans diferenciados e prémios
atrativos, para ndo tratar as metas da campanha como atividades normais de trabalho.

O periodo de duracdo é uma escolha da geréncia que perpassa pelos objetivos da
campanha, mas torna-se claro que a campanha deve possuir um periodo aceitavel para
motivar os funcionarios e fazé-los processar suas atividades com veeméncia. A campanha ndo
deve se estender muito tempo, pois torna-se dificil controlar a motivacdo dos funcionarios, e
da mesma forma ndo deve ser curta demais para ndo produzir efeitos evasivos nos clientes

internos.

4.1.4 Regras

O marketing de incentivo é uma estratégia que se traduz numa competicao, e
como qualquer jogo precisa apresentar as regras de forma a esclarecer a maneira como o

programa sera realizado. Sendo uma ac¢ao que envolve muitas partes, o marketing de incentivo
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deve elucidar as regras de forma que o individuo conheca os seus direitos e deveres enquanto
participante da competicdo, pois é uma forma de evitar transtornos futuros e a melhor maneira
de organizar a participacdo dos interessados no jogo.

Estas regras sdo apresentadas em um regulamento que obrigatoriamente deve estar
de acordo com as caracteristicas da campanha de incentivo, como periodo, metas, critério de
avaliacdo, premiacfes, comunicacdo e incluindo consideragbes gerais que podem ocorrer
como critérios de desempate, situacdes de desligamento da empresa, penalidades e entre
outros.

O regulamento ndo deve ser confundido com o briefing, ou seja, as informacdes
da empresa para a campanha, apesar de possuir componentes iguais na sua estruturacdo, o
regulamento é mais interno, ou seja, algo mais voltado para os funcionarios enquanto que o
briefing ¢ algo a nivel da geréncia utilizado para a solicitacdo de servicos terceirizados (Veja
anexo B). Crescitelli exp6e o briefing inclui: as metas e a situacdo do mercado atual, o
panorama da equipe envolvendo o clima e relacionamento do grupo, bem como a suas
expectativas. Ele envolve ainda a cultura da empresa em relacdo ao evento como: freqiiéncia,
nivel de investimentos e caracteristicas das acOes anteriores. Por fim o briefing ndo pode

deixar de ter 0s recursos necessarios para a campanha e o seu prazo de realizagdo

4.1.5 Investimentos

Para se realizar uma campanha de incentivo sdo necessarios investimentos nas
areas de comunicacdo, premiacdo e dinamizacdo das estratégias. Contudo existem trés

modalidades de investimentos nas campanhas de forma a garantir a produtividade e a
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lucratividade da empresa. As campanhas em muitos casos sdo auto pagaveis, ou seja os lucros
obtidos pela campanha podem pagar total ou parcialmente a campanha, desta forma os
gerentes podem escolher em utilizar investimentos: auto liquidada, percentual sobre resultado,
e percentual sobre budget anual.

A auto liquidada pode ser aplicada quando os objetivos sdo mensuraveis e
atrelados ao volume de vendas, segundo Crescitelli deve gerar incremento, pois parte dele
servira para pagar os custos das campanhas. No caso do percentual sobre resultado define-se
uma porcentagem de investimento que incide no incremento dos resultados. De acordo com
The Incentive Travel Buyers Handbook (2006), os custos de uma campanha podem ser pagos
com 5% a 10% do incremento gerado pelo marketing de incentivo. E claro que isso envolve
capital da empresa, 0 nimero de participantes e a forma como vai ser processada a campanha
de incentivo. No entanto muitas empresas consideram mais seguro disponibilizar um valor
fixo de investimento taxado no orgcamento anual da empresa, utilizando desta forma o
percentual sobre budget anual. Essa porcentagem deve ser condizente com as necessidades de
cada item do programa de incentivo, e apesar de alterar de acordo com cada ambiente,
Crescitelli argumenta que uma campanha equilibrada dispde de 60% do rendimento para
beneficios ou premiagdes, 40% para a comunicacgdo e 10% para controle.

Assim a maneira como investir na campanha varia de acordo com a empresa, 0
tipos de campanhas, até mesmo o nimero de participantes, mas em todo caso as campanhas
pelo seu impacto lucrativo na empresa podem pagar facilmente os investimentos feitos na
acao, cabendo a cada empresa descobrir qual meio vai utilizar para validar a campanha de

incentivo.
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4.2 Estrutura do Marketing de Incentivo

O marketing de incentivo envolve vérias acdes que demandam cuidados e
responsabilidades na sua execucdo, pois sao atos que fulguram a singularidade dos

funcionarios, bem como a sinergia entre 0S mesmos.

4.2.2 Comunicacdo das campanhas

A comunicacdo é uma das ferramentas mais visiveis do marketing de incentivo até
porque ela é a responsavel pela transmissdo de idéias, de informacdes e de sentimentos, tendo
a funcdo de vender o programa de incentivo, tornando—o atraente e singular na tentativa de
conquistar os funcionarios que participardo do evento. E 6bvio que numa venda € preciso
comunicar a todos de uma forma clara quais sdo os atributos do produto e seus beneficios,
assim os realizadores da acdo deve apresentar todas as informacgdes da campanha de uma
forma interessante e criativa. Crescitelli afirma que a comunicagdo no marketing de incentivo
“funciona como propaganda além de divulgar as caracteristicas e beneficios do produto, cria
uma imagem, um conceito para esse produto, associando-o a situa¢des, ambientes ou icones
que reforcam seus aspectos positivos como prazer, felicidade, satisfacdo, seguranca e
confianga.” (2002, p. 69). A comunicacdo tem a funcdo de criar um ambiente, um cenario
para a campanha de incentivo, e para isso ela deve estar em constante relacdo com os
funcionarios da empresa.

Deve-se estabelecer um tema central da campanha que mais se aproxima do grupo

em questao, e a partir disso criar analogias que estimulam a operacionalizacdo das acGes. Os



lo destino como comidas tipicas e artesanato.

Figura 03 — Brindes da Campanha.
Fonte: www.grupotimes.com.br
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apresentadas para o publico as regras do jogo e os tdo requeridos prémios. A caracteristica do
evento vai de acordo com a empresa e com 0s participantes, pode ser bem formal com
apresentacdes de videos e efeitos especiais até uma reunido casual entre colegas de trabalho.

A comunicacao assim tem a funcéo de ser o elo entre a motivacéo e a campanha
promovendo varias atividades que evocam o interesse pelo marketing de incentivo, contudo se
ndo tiver dando certo é primordial verificar fatores externos que condicionam a motivacao,
listando os possiveis problemas como recursos e materiais para as atividades da campanha.
Pode-se até mesmo promover cursos de capacitacao durante a campanha de forma a facilitar a
conquista das metas propostas e assim aumentar a auto-estima. Entretanto a comunicagdo nédo
fara efeito no individuo que apresentar problemas pessoais ou sociais na empresa, por mais
que receba informacdes da campanha, ele ndo estara motivado.

Desta forma torna-se claro a necessidade de apresentar de forma criativa e
original o marketing de incentivo e suas caracteristicas basicas de forma a conquistar o seu
publico alvo, os funcionarios, bem como compreender as possiveis limitacfes que a

comunicacdo tem em relacéo aos individuos.

4.2.3 Criterios de Avaliacéo

Os métodos avaliativos das campanhas devem ser justos e imparciais, de forma a
promover uma validagdo igual para todos os participantes. A avaliacdo deve ser feita da forma
como foi divulgada para todos, podendo ser classificada segundo Crescitelli em dois tipos:

critério seletivo, e critério ndo seletivo.
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Na avaliacdo de critério seletivo somente os funcionarios que obtiveram 0s
melhores resultados recebem as recompensas, ja no critério ndo seletivo todos os que
conseguiram alcancar as metas sdo beneficiados. A sutil diferenca estd em ultrapassar com
qualidade a meta proposta ao contrario de s6 atingir os nimeros requeridos, contudo a grande
diferenca esta no fato de que a primeira selecdo pode promover competicdo interna entre 0s
funcionarios ao contrario da segunda que beneficia a grande maioria.

A competicdo ndo é totalmente negativa nem tdo pouco a doacdo de prémios € a
melhor forma de beneficiar os ganhadores, o limite para ambas as selecGes é o ambiente
criado pelos funcionarios e pelos dirigentes, a democratizacdo de idéias € a melhor forma de
descobrir a maneira mais eficiente de selecdo. Assim a direcdo deve estar ciente de qual é o
melhor critério para o desenvolvimento de sua equipe, para ndo correr o risco de desmotivar o
funcionario tornando a campanha ineficiente.

Em ambos os casos, é imprescindivel a igualdade de condi¢des na competicdo de
forma que no final todos possam estar motivados. E interessante promover tarefas finais com
mais pontos para se ter a possibilidade de todos ganhar. Crescitelli afirma que se pode
oferecer prémios por classificacdo e também por sorteio com o intuito de promover um final
mais empolgante em que todos terdo no final chances iguais de premiacdo. A avaliacdo deve
ser feita por profissionais imparciais que tenha credibilidade frente aos funcionarios e que
tenha concordancia por parte dos avaliados.

De acordo com The Incentive Travel Buyers Handbook (2006) a selecdo dos
vencedores também envolve relagdo com o orcamento, pois no caso do critério seletivo o
orcamento é fechado com a disponibilizacdo de vagas pre-estabelecidas para as premiacdes.
Ja o critério ndo seletivo que oferece prémios a cada funcionario que chegou a meta, ndo tem
como mensurar de forma plausivel quantos funcionarios conquistardo os prémios devendo

prever um numero aproximado dos possiveis ganhadores.
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4.2.4 Prémios

A premiacdo € o item que mais desperta interesse nos funcionarios e o que mais
provoca discussGes acerca de sua influéncia na motivacdo do participante da campanha.
Muitos contestam as recompensas em dinheiro, outros o fato de recompensar sem bens
materiais, mas 0 que torna a premiacdo interessante é a variabilidade de prémios oportunos. E
sobre isso Crescitelli (2002) argumenta que podemos classificar os prémios em dois tipos:
recompensas e reconhecimento.

As recompensas sao premiacGes que envolvem relagbes comerciais, como
dinheiro, bens ou viagens. O dinheiro € a forma mais simples de premiar, e a que mais
facilmente empolga os funcionérios, contudo o dinheiro pode viciar a equipe fazendo perder
0s objetivos propostos pela campanha. Pois se o funcionario passando a contar com esse
beneficio transforma a campanha de incentivo em uma a¢do qualquer da empresa. Crescitelli
argumenta que o que pode tornar o prémio em dinheiro mais interessante é beneficiar o
funcionario de forma indireta como, vale-compras, titulos de previdéncia, planos de
capitalizacdo onde o funcionario pode transformar da maneira como deseja o seu beneficio.
Muitas empresas utilizam cartdes de credito ou eletronico para premiar seus funcionarios de
maneira a diferenciar o salario da premiagdo adquirida. Contudo apesar de ser muito
motivador o dinheiro ndo deixa um efeito residual profundo no funcionario, assim em pouco
tempo o premiado esquece da sua vitoria, ndo prolongando as consequéncias positivas da

campanha.
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A recompensa em bens € a que possui menor peso na influéncia da motivacéo,
pois ndo condiciona muita liberdade de escolha e utilizacdo do prémio, mesmo assim € muito
utilizado pelas empresas. A motivacdo para o prémio depende muito do bem que é oferecido,
pois esse precisa ser inédito, um item ainda ndo possuido por nenhum participante, deve ser
um bem adequado ao perfil dos competidores e que esteja de acordo com a campanha, assim
bens como computadores, automoveis, equipamentos de lazer, se tornam boas recompensas.

A viagem como bonificacdo é umas das formas que mais despertam interesse, por
ser condicionada a momentos prazerosos, e diferenciados, movimentando o cotidiano do
ambiente de trabalho. A viagem pode ser individual ou coletiva, dependendo do tipo de
campanha: no primeiro o vencedor tem direito a um acompanhante ou em alguns casos tem a
possibilidade de levar a familia toda. Ja no segundo todos os ganhadores viajam juntos,
recebendo um tratamento todo especial da empresa. A viagem coletiva demanda mais
organizacdo e planejamento por se tratar de atividades que envolvem todos os participantes, €
mais interessante na medida em que favorece a inter-relacdo entre os funcionarios da empresa.
Por outro lado a vigem individual tem mais possibilidades de agradar o funcionario ao
contrario da coletiva que quase sempre deixa de atender as minorias do grupo.

Promovendo uma relacdo dos prémios com o0s seus possiveis efeitos e duragdo, se
percebe que a viagem é o prémio que permite maior impacto, pois de acordo Souza (2006), a
viagem deixa um residual de 8 a 12 anos no beneficiado enquanto que dinheiro e os bens
permanecem na memoria do funcionario em torno de 2 a 4 anos. Isso ocorre devido aos
eventos e 0s momentos singulares da viagem que ficaram marcados em fotos, em filmes e na
memoria de cada participante. Contudo conforme quadro 01, todos os prémios tém suas
vantagens e desvantagens, e fica a cargo da empresa conhecer o desejo da maioria dos

funcionarios, e escolher a melhor opcao de premiacao.



Quadro 01 — Premiac@es da Campanha de Incentivo

Prémio ' Vantagens l Desvantagens

Tem alto valor de troca E facilmente confundida com

complemento salarial
Tem o mais baixo recall
Nenhuma oportunidade de
estabelecer associagéio com a
campanha

Produtes bilitam o " uma grande Oferece pouca associagio com a

mercadorias ;.. campanha
Segue tendéncias de compra em
fungdo dos langamentos de
produtos, especialmente os de
tecnologia.
E cara.
As viagens individuais oferecem
reduzidas possibilidades de
associagio com a campanha

Fonte: Revista dos Eventos - Edicdo n°. 33 - 2004
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funcionario. Sendo o grande motivador da campanha, o0 prémio deve ser sem problemas, bem

estruturado e no caso das viagens muito bem planejadas..

4.2.5 Terceirizagao

O marketing de incentivo € uma estratégia que ndo € produzida somente pelos
dirigentes da empresa, ela € uma acdo atualmente terceirizada onde todo o processo de
planejamento e realizacdo da campanha é construido por terceiros. Isso ocorre devido a
complexibilidade das acBes do marketing de incentivo que promovem tanto o individuo
guanto a empresa tendo ainda a responsabilidade de gerar sinergia e sincronismo nas
atividades. Como a geréncia que produz as campanhas de incentivo trabalha em outras
necessidades da empresa, a mesma ndo dispde de tanto tempo para a promoc¢do das
campanhas que demandam muito planejamento. Assim muitas empresas decidiram terceirizar
0 marketing de incentivo encontrando muitas opgdes no mercado de forma a satisfazer os seus

desejos enquanto gestéo.

= Companhias de incentivo e agéncias de viagem

As companhias de marketing de incentivo apresentam suas habilidades para a
construcdo de temas e slogans para a campanha, produzindo material ilustrativo assim como
signos que despertam a motivacdo do empregado. Na maioria dos casos as companhias
também se envolvem na premiacgdo, ou seja, bens, dinheiro ou viagens sendo esta ultima

realizada pela prépria agéncia de marketing de incentivo ou por agéncias de turismo.
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A maioria das agéncias de turismo reserva parte da estrutura organizacional para
promover as acdes do marketing de incentivo e planejar as viagens. O que torna as agéncias
de turismo interessantes é devido a sua facilidade de negocios com hotéis, companhia aérea e
centro de convencoes, recebendo muitos descontos pelos seus pacotes. Segundo The Incentive
Travel Buyers Handbook (2006), as agéncias incluem comissdo e as vezes incluem uma taxa
de geréncia pela realizacéo das atividades do marketing de incentivo

Muitos profissionais contestam a execucdo do marketing de incentivo pelas
agéncias de turismo, alegando que ndo sdo embasadas nos conceitos de marketing
promocional, contudo as mesmas estdo em crescente evolucdo no mercado surgindo muitas
agéncias especializadas no setor que podem facilmente concorrer com as companhias de

marketing de incentivo.

= Companhia de Geréncia da Destinacdo

Existem também as Destination Management Companies (DMC), ou seja
Companhia de Geréncia da Destinacdo que representam as agéncias de receptivo tendo como
finalidade apresentar aos gestores do marketing de incentivo os atrativos da cidade bem como
sua real estrutura e capacidade para receber o grupo de funcionarios. Segundo o Manual de
Viagens de Incentivo (2006) estas geréncias auxiliam as empresas na medida em que
fornecem informacdes a respeito da histéria e cultura do destino pretendido reduzindo a
chance de conflitos sociais uma vez que 0s viajantes serdo conhecedores do destino tornando-
se turistas mais responsaveis.

Como qualquer servico de terceirizacdo o marketing de incentivo demanda muitos
custos, contudo os gastos sdo produtivos visto que as companhias minimizam os erros e iguala

0S servicos, sejam de comunicagdo, promogdo ou a entrega dos prémios. Assim deve-se
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compreender que a escolha das agéncias como parceiras € primordial para a qualidade das
acOes do marketing de incentivo, sendo um custo beneficio positivo. E sobre isso o The
Incentive Travel Buyers Handbook (2006), considera trés passos importantes para a escolha
da agéncia de incentivo: primeiramente deve se buscar agéncias com boas referéncias e que
tenha produzido uma boa impressdo na geréncia da empresa, ap0s envia-se as agéncias
selecionadas um briefing que contenham todas as informacGes da empresa bem como, a
historia, duracdo do programa, data, orcamento e resultados esperados. Deve se também
apresentar idéias de premiacdes que estejam de acordo com os funcionarios. E por fim decide-
se escolher a agéncia que mais se identifica com as idéias da empresa, e que apontam melhor
capacidade de manejar as atividades da campanha.

Notando-se a grande modificacdo do marketing de incentivo e suas premiaces no
mercado, torna-se necessario o entendimento das viagens bem como o segmento turistico por

parte destas criado, e também os seus possiveis impactos no turismo.

5 VIAGENS DE INCENTIVO.

A acdo de viajar, ou seja, ato de ir e vir de um determinado local, promove
impressdes profundas na relacdo psico-social do homem, pois nesse procedimento de
conhecer um destino diferenciado com suas caracteristicas culturais, historicas e sociais, a
viagem turistica produz no homem efeitos que condicionam momentos especiais marcados
pela sua singularidade. E nesta caracteristica de promover sensa¢cdes nos individuos, é que
faculta a viagem a relacdo de sentimentos com a sociedade como: auto-estima, felicidade e

status, dando a viagem um carater excepcional e tornando-se um fascinio e desejo de todos.
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Sartor apud Bahl (2004, p. 33) assegura que o “desejo nato de cada ser humano
de viajar, de locomover-se no espaco e no tempo circundante, de buscar novas experiéncias,
de satisfazer necessidades de evasdo, criadas pelo contexto da sociedade de consumo e
urbanizagio crescente, desenvolvem um processo benéfico para o homem.”, pois a viagem
consiste num momento que propicia reflexdes, mudancas, e crescimento pessoal. Isso tudo
dimensionado nas atividades da viagem como encontro com gastronomia, folclore, artes e a
sociedade em si. Em sentido complementar, Krippendorf (2001) acredita que a possibilidade
de viajar € importante em virtude do cotidiano, com o qual s6 sera suportavel mediante o
lazer e as viagens. Contudo o autor ndo considera as viagens atuais modelos que fulguram as
caracteristicas comentadas, pois os individuos que as processam sdo movidos por motivagdes
evasivas. Apesar disso pode-se considerar que a individualidade fornece variacdes de
sensacOes provocadas pela viagem, produzindo uma complexibilidade de acdes em sociedade.

Promovendo um estudo acerca das motivacdes das viagens encontramos a
principio o carater reconstitutivo da viagem que por meio da mudanca de ambiente e pelas
atividades que produzem relaxamento, d&o a viagem a funcdo de reconstruir a alma e corpo
do homem. Em seguida tem-se a percepcdo de que a viagem pode dar liberdade,
possibilitando ir a onde desejar, passear por locais diferentes e fazer atividades sem cumprir
regras e imposicdes provenientes do trabalho. A viagem pode ainda promover experiéncia ao
estabelecer relagdo com a comunidade autdctone, atraves de roteiros diferenciados,
aumentando o conhecimento acerca da historia e cultura da localidade. E por fim a viagem
promove status mediante relacdo com demais motivagdes sendo um sentimento conquistado e
imposto em virtude da sociedade. Estas motivagdes quase sempre ndo sdo satisfeitas por se
tratar de algo idealizador e imaginario, contudo elas exercem ainda reflexos na necessidade de

fugir do cotidiano e de viajar.
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Devido a esta complexibilidade de reacdes que as viagens produzem nos
individuos, tanto pelo seu carater social ou libertario, assim como conquista pessoal seguida
de felicidade e status, é que as empresas asseguram que a premiacdo do marketing de
incentivo através das viagens produz mais efeitos. De acordo com Hoeller (1999, p.34) as
viagens de incentivo “sdo uma das formas mais propicias e difundidas na atualidade para
premiar ou reconhecer a exceléncia profissional, [...] pois tem um forte apelo cultural,
emocional, e psicologico.”, ou seja, a viagem & um prémio intangivel, mas que é perpetuado
por muito tempo gracas as relacbes humanas decorrentes da mesma, e consequientemente do

turismo de incentivo.

5.1 Caracteristicas da Viagem

Como qualquer segmento da atividade turistica as viagens de incentivo devem
promover atividades e roteiros direcionados, capazes de satisfazer as necessidades de sua
demanda. Esta relacdo é explicada por Bahl (2004, p.32), na medida em que assegura ser
imprescindivel um roteiro que “possa ser direcionado ou que atinja um determinado publico-
alvo, oportunizando oferecer um produto passivel de consumo e altamente motivador.” E a
direcionalidade do roteiro de incentivo é definida pelo briefing que apresenta as
caracteristicas do grupo e define 0 modo como deve ser produzida a viagem.

A criatividade € outra caracteristica inata das viagens de incentivo, é claro que em
todas as areas do turismo o exercicio da criatividade é requerido, Bahl (2004) apresenta a
mesma como uma exigéncia na elaboragdo dos roteiros turisticos. Contudo no segmento de

incentivo ela é solicitada com maior necessidade, pois nos roteiros a criatividade é fator de
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exequibilidade das acGes, devendo produzir um roteiro capaz de oferecer atracbes nao
encontradas nos roteiros tradicionais. Segundo Vaz (1999) o roteiro tem que realizar um
atendimento diferenciado aos vencedores e direcionado de forma a superar as expectativas.
Assim o autor comenta que podem ser feitos pequenos eventos para atender a esse publico tdo
exigente, como apresentacGes musicais exclusivas, apresentacdes de grupos teatrais, e
podemos acrescentar também cursos e festas tematicas relacionadas ao tema da campanha de
incentivo. Devido a esta caracteristica podemos incluir ou até relacionar as viagens de
incentivo no segmento de eventos do turismo, pois dentro da sua percepcao da criatividade
perpassa pela realizacdo de eventos que torna a viagem mais dindmica e interessante.

As viagens de incentivo sdo apresentadas por Helen Souza (2006) como o
segmento que mais exige profissionalismo e que demanda mais detalhes para ser efetuada, ou
seja, os individuos que nela trabalhardo devem estar aptos a transformar uma viagem normal
em uma totalmente excepcional. Obviamente que esta acdo de superacdo de expectativas €
uma caracteristica idealizadora que nem sempre pode ser concluida. Contudo o que pode
colaborar para a programacdo das viagens é o DMC que auxilia na descoberta de novas
atracdes e de diferentes acGes que podem se realizar no destino escolhido. Esses DMC's
funcionam como agéncias receptoras e promotoras do destino, tendo a funcdo de
disponibilizar estratégias para a relacdo entre os turistas e a comunidade, numa tentativa
constante de promover uma viagem ideal. E claro que os programadores das viagens devem
estar cientes do carater holistico do turismo que demanda inter-relacbes nos servicos e nos
produtos turisticos. Assim os mesmos devem utilizar desta caracteristica para promover
viagens mais seguras e complexas, realizando acordos entre hotéis, restaurantes, boates e
outros empreendimentos relacionados a estadia dos turistas na cidade, de forma a oferecer
servigos mais dinamicos e uma recepcao melhor. E sobre isso Vaz (1999, p. 179) considera

que “[...] todos devem atuar dentro do objetivo comum de se superarem em atendimento,
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pontualidade e outros itens de qualidade.”. Esta relagdo ¢ interessante pois torna a viagem
mais segura, pois ciente da relacdo sistémica do turismo, imprevistos comuns podem ser
prevenidos ou remediados com muita facilidade. Até porque os DMC's fornecem as
organizadoras das viagens as caracteristicas do destino, e estas repassam aos possiveis
ganhadores reduzindo a possibilidade de frustracdo, ja que estdo cientes do que vao encontrar.

Os DMC’s juntamente com as agéncias de viagens tendem a apresentar e
esclarecer os possiveis problemas que poderdo encontrar na localidade escolhida, buscando
evita-los ao maximo com o alerta geral. Assim sdo apresentados problemas desde o conflito
cultural em relacdo aos outros paises, até casos de doencas epidémicas, sendo muito
importante alertar sobre o uso de bens materiais, problemas sociais como greve e dificuldades
no Trade Turistico.

O que auxilia na singularidade das viagens de incentivo é o fato das mesmas
serem realizadas na baixa temporada, ao contrario das viagens de lazer, pois como se observa
uma cidade possui uma quantidade menor de visitantes na baixa estacdo, possibilitando uma
maior qualidade nos servicos por parte das empresas de receptivo em geral. E 6bvio que ndo
existe um periodo ideal para a viagem, pois existem varios tipos de campanha com seus
respectivos tempos de duragdo. Contudo verifica-se a intengdo de todos os envolvidos em
oferecer o prémio ao vencedor nos periodos de baixa estacdo. Em relagdo ao turismo
Gongcalves (2003) expde que esta é uma grande vantagem para 0 mercado, pois normalmente
0s pacotes de incentivo sdo agendados durante a baixa estacdo, e complementa que a duracédo
média das viagens € de quatro noites para o Brasil e sete noites no Internacional. Isso favorece
0 crescimento da atividade no destino, assim como da agéncia promotora, contribuindo
também para o desenvolvimento da empresa com seus respectivos funcionarios e

fornecedores.
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A formatacdo das viagens de incentivo depende da maneira como foi
desenvolvido o marketing de incentivo, podendo ser individual ou coletiva. A viagem
individual € bem mais facil de ser produzida, ja que se trata de um s6 vencedor possibilitando
uma maior definicdo das expectativas e necessidades do mesmo, tendo assim mais chances de
satisfazé-las. A viagem pode ainda disponibilizar vagas para membros da familia e amigos,
tornando a viagem mais especial. Segundo de The Incentive Travel Buyers Handbook (2006),
é interessante oferecer tratamento especial aos demais membros da familia demonstrando
cuidado com todos os viajantes.

A viagem coletiva é feita com todos os vencedores e possui carater de excursao,
realizando as atividades todas em conjunto e com uma programacdo bem definida. Dentre as
atividades produzidas nas viagens, Sérgio Motta (2006), consultor da area de incentivo,
apresenta duas formas de interacdo: atividades ao ar livre e jogos empresariais. O primeiro sdo
as atividades ludicas relacionadas ao meio ambiente incluindo caminhadas, rafting, rapel e
tirolesa, segundo esta perspectiva as atividades em conjunto promovem o sentimento de
companheirismo aprendendo a trabalhar em equipe e buscando o envolvimento de todos. Ja o
segundo sdo técnicas desenvolvidas para dinamizar o grupo e da mesma forma desenvolver a
capacidade dos individuos de discutir sobre a performance em equipe, refletindo sobre as
situacOes de sinergia, flexibilidade, rapidez nas respostas e a colabora¢do em grupo, assim sao
realizados enduro a pe, rally, competicéo de paintbal, corrida de aventura e outros jogos. 1sso
possibilita um clima mais dinamico no grupo, alimentando habilidades e promovendo

situagdes criativas tornando a viagem um presente especial (Figura 04).
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Figura 04 — Atividades durante a viagem de incentivo. Fonte:www.sergiomotta.com.br

E 6bvio que em todas as acdes se tera pontos positivos e negativos, assim segundo
The Incentive Travel Buyers Handbook (2006) a viagem em grupo ndo atende a todas as
expectativas por ser um grupo grande, e da mesma maneira a viagem individual ndo promove

a camaradagem e a motivagdo nao tem muito impacto.

Coletiva Individual
Fortalece a camaradagem Fortalece a individualidade
» Viagem com companheiros do trabalho Viagem com familiares e amigo
Maior dificuldade de satisfacdo Maior facilidade de satisfacédo
Mais dificil de oraanizar Mais cara

Quadro 2.0 — Pontos positivos e negativos da viagem de incentivo

Em ambos os casos os pacotes incluem todos os gastos do viajante, inclusive
programacdes extras como cinema, teatro, shows entre outros. A viagem de incentivo sendo
totalmente paga fornece ao turista a oportunidade de consumir mais no destino, pois com sua
estadia e beneficios liquidados 0 mesmo pode expandir sua rede de consumo. Segundo Souza
(2006), de acordo com a pesquisa realizada pela IFI (Incentive Federation Inc.) o custo médio
da viagem de incentivo pode variar de US$ 327 a US$ 579 por pessoa/dia, 0 que representa
uma relativa superioridade em relacdo aos gastos das viagens de lazer, € claro que estas
medicdes perpassam pela relagdo econdmica do momento e pode ser meramente ilustrativas,
contudo a supremacia das viagens é apontada por Goncalves (2003) apresentando gastos de 4
a 7 vezes maiores do que o lazer, e o dobro do que consome o turista de negdcios, como se

observa na figura 05.



@ Incentivo @ Negécios O Lazer

Figura 05 - Custo Médio dos turistas
Fonte: Revista dos Eventos - Edi¢do n°. 33 - 2004

Destinos Internacionais

Itélia, Inglaterra, Franca,
Estados Unidos, Tunisia, Africa do
Sul, Chile,México e Argentina.

Destinos Nacionais
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O que entra em conflito muitas das vezes é a disparidade de precos dos destinos
brasileiros, Silvana Torres (apud GONCALVES, 2003) autora do livro Marketing de
Incentivo, assegura que muitas vezes preferiu sair do pais por ndo encontrar precos acessiveis,
pois alguns destinos do Brasil sdo mais caros que viagens para o Caribe. Assim, existe uma
gama enorme de destinos domésticos interessantes, até porque o proprio brasileiro se deleita
com os destinos brasileiros. Contudo é necessario a consciéncia por parte do trade turistico de
que € indispensavel a promocdo de destinos de forma aceitavel, alcancando diversos

segmentos da sociedade, e oferecendo um preco de acordo com o mercado turistico.

5.3 Segmento em NUmeros

Segundo estimativas da OMT (Organizagdo Mundial do Turismo), 0s segmentos
que estdo propensos a crescer nas Ultimas décadas sdo o0s de eventos, aventura e o de
incentivo, isso claro estudado de acordo com a evolucdo de cada segmento. E em se tratando
do segmento de incentivo verifica-se um grande crescimento desse nicho de mercado,
ratificado pelo aumento do percentual das empresas que usam as viagens como premiagdo aos
empregados. Silvana Torres (apud GONCALVES, 2003) comenta que uma pesquisa realizada
por Artur Andersen, em diferentes momentos, uma em 1994 e outra em 1999 retrata a
evolucéo das viagens de incentivo. Nessa pesquisa foi constatado que em 1994 somente 40%
das empresas trabalhavam com viagem de incentivo, cinco anos depois houve um crescimento
de 100% atingindo 80% das empresas pesquisadas. Ou seja, nos ultimos anos 0 mercado tem
verificado o real desenvolvimento das viagens de incentivo assim como a sua relagdo com o

bem estar do funcionario.
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Esse segmento que reflete caracteristicas do setor de eventos e de negocios na sua
dindmica e envolvimento empresarial, movimenta no Brasil US$ 2 bilhGes, dos quais US$
700 milhdes sdo destinados as viagens, desse montante metade fica no pais, 0s gastos
mundiais alcangam cifras de até US$ 300 bilhdes por ano (GONCALVES, 2003).

Segundo tendéncias mercadologicas apontadas pela Revista Turismo em NUmeros
(2003, n°. 19), as viagens de incentivo tendem a ser mais frequentes dentro da empresa em
torno de trés a quatro viagens por ano. Além disso 0s cruzeiros aparecem como uma forma
mais interessante de oferecer os pacotes de viagens de incentivo, por oferecer todos 0s
servigos e produtos inclusos no pacote.

Percebe-se 0 grande potencial desse mercado, presente na atividade que recebe
muito bem as inovacg6es. O turismo constantemente apresenta novas formas de desenvolver-se
e novos nichos a serem descobertos e avaliados. O que tornara o turismo de incentivo um
segmento estavel em todo Brasil, cabera ao mercado responder. Oliveira apud Schapochnik
(2003, p. 17) enfatiza que “a viagem de incentivo é um mercado excepcionalmente positivo
para nés e o que é melhor, tem crescido de forma sustentada”. Contudo apesar da constante
evolucdo muitos empresarios do ramo salientam que existem poucas agéncias especializadas
no setor que requer muita dedicacdo e cuidado, e que ainda falta uma entidade representativa
dos interesses dos envolvidos na area. A propria EMBRATUR (Instituto Brasileiro de
Turismo), ndo dispde de dados sobre o nicho em questdo e sua relacdo com a economia e
fluxo turistico, apesar de reconhecer a sua importancia na atividade.

Apesar de ocorrer com mais freqiiéncia no sul e sudeste do pais, o turismo de
incentivo pode e deve ser compreendido e avaliado pela regido Nordeste j& que possui
destinos consolidados nas agéncias do ramo. Podemos nesse contexto apresentar o Maranh&o
com suas singularidades ecoldgicas e culturais numa tentativa de entrar nesse segmento que

vem auxiliando muito o mercado turistico brasileiro.
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6 ESTUDO DAS VIAGENS DE INCENTIVO NA CAIXA ECONOMICA FEDERAL

A CAIXA ECONOMICA FEDERAL (CEF), fundada pelo decreto de 12 de
janeiro de 1861 pelo entdo Imperador Dom Pedro 11, foi criada com a finalidade inicialmente
de atender as necessidades das classes menos favorecidas, tendo como funcdo conceder
empréstimos e incentivar a poupanca. Com o passar do tempo a CEF absorveu outros servicos
visando o desenvolvimento do banco e servindo de sustentacdo para a populagdo brasileira,
dentre esses servigos destacamos a exploracdo das casas lotéricas, que colaborou
abundantemente para a evolucdo do banco. Contudo a Caixa Econdmica Federal, sendo um
banco popular trabalha ainda com operac6es de empréstimos, consorcios de casa prépria, e
outros servicos vinculados ao assistencialismo do Governo Federal. Assim a Caixa atual
possui uma gama de atividades e servigos com 0s quais deve exercer com muita seguridade e
diligéncia e da mesma forma estar de acordo com as necessidades dos clientes e exigéncia do
mercado.

Buscando promover o funcionério da CEF, de forma a valorizar o seu servico e
fomentar a sua produtividade, é que o banco vem oferecendo ao seu publico interno as
viagens de incentivo. Estas sdo promovidas pela diretoria do colegiado nacional da Caixa
Econdmica Federal, decididas no plano anual de marketing da organizagé&o.

Assim para realizar a pesquisa, e compreender a relacdo da viagem de incentivo
com a Caixa Econémica Federal, foram aplicados questionarios em dois ambitos e de duas
maneiras. Inicialmente foi aplicado o questionario com a gerente de marketing da empresa em
Sdo Luis, Lys Cunha, com o objetivo de adquirir dados a respeito das campanhas de
incentivo, de forma a compreender o procedimento das mesmas e sua estrutura enquanto acéo

da area de marketing (Veja apéndice B).
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Logo apos aplicaram-se questionarios com os empregados da empresa envolvendo
dois procedimentos. Primeiramente de forma ndo probabilistica em virtude da necessidade de
estudar os efeitos motivacionais da viagem de incentivo, que obviamente demanda ser feita
com os vencedores dos prémios. Em seguida, como complemento, 0s questionarios foram
aplicados de maneira probabilistica ou aleatdria, visando obter corpus a respeito do
conhecimento dos funcionarios de diversos segmentos da empresa sobre as viagens de
incentivo e seus reflexos mais determinantes (Veja apéndice A). Para isso utilizou-se como
amostra 40% do universo obtendo informacgdes que serdo analisadas ao desenrolar do

capitulo.

6.1 Viagens de incentivo e administracéo

Segundo pesquisa realizada na Caixa Econémica Federal da Rua do Egito, tendo
como publico alvo a geréncia da organizacdo, as campanhas de incentivo servem para
motivar, reconhecer e valorizar os empregados pelos desempenhos alcancgados. Isso se torna
uma acdo extremamente importante, por se tratar de um relacionamento nacional em que
funcionarios de todo Brasil se unem na conquista de objetivos empresariais.

Todos os setores participam da campanha, é evidente que ndo simultaneamente,
por apresentar um numero grande de funcionarios. Assim escolhe-se um publico especifico
em funcdo das necessidades do banco, como setor da geréncia, setor de vendas, escriturario
entre outros. O que demonstra a grande responsabilidade de escolher o departamento certo em

busca da produtividade.
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As metas da mesma maneira devem estar de acordo com a Caixa Econémica
Federal, pois segundo a pesquisa ndo existe uma porcentagem padrdo no alcance das metas,
contudo de acordo com Lys Cunha, gerente de marketing, quase sempre a proximidade com
0s 100% é alcancada, permitindo garantir de forma sustentada a evolugdo dos servicos da
CEF.

As campanhas da Caixa Econdmica Federal em geral duram um semestre ou seja
estdo dentro do periodo que Brum (1994) considera aceitdvel para uma boa campanha, e
consequentemente sdo realizadas duas vezes ao ano. Segundo a pesquisa quando a campanha
ocorre no primeiro semestre, o prémio € concedido no més de setembro, ja no segundo
semestre é dado no més de fevereiro ou margo. A pesquisa apontou que o prémio que mais
desperta atencdo sdo as viagens, em relacdo a outras premiagcdes como dinheiro, ou bens,
sendo as viagens realizadas na sua maioria nos meses de abril/junho e agosto/setembro, ou
seja, no periodo de baixa estacdo possibilitando a execucdo de uma viagem mais organizada e
bem mais recebida.

As campanhas em sua maioria sdo individuais, contudo a premiacdo em viagens
quase sempre é desfrutada em grupo (Veja anexo A). Assim para a geréncia a campanha de
incentivo promove a unido na medida em que compartilha objetivos e metas comuns, além de
momentos bem diferentes do cotidiano. E da mesma forma, ela concorda que os funcionarios
se sentem motivados a cada campanha, seja vinculada a viagens ou ndo.

Para a geréncia a ndo conquista de prémios desmotiva os funcionarios, por
considerar importante a conquista do prémio para a motivagdo, contudo a mesma assegura
que a campanha de incentivo favorece o clima organizacional tornando-o mais agradavel.

Segundo Lys Cunha o fato de sortear ndo desmotiva o funcionario, pois de acordo

com a pesquisa a acdo faz parte do regulamento. Segundo Crescitelli pode até mesmo permitir



78

que o funcionario esteja motivado no final da campanha. Contudo entende-se que na realidade
0 sorteio pode trazer reflexos na intencao do funcionario de participar da campanha.

A Caixa investe nas viagens de incentivo em torno de R$ 1.500.000,00 por ano,
incluindo todo pacote para 200 pessoas, e isso representa uma quantia significativa que
decorre dos resultados do marketing de incentivo. A pesquisa apontou que a Caixa Econémica
Federal ndo utiliza servicos de agéncias de viagens, mas de agéncias de marketing
promocional. O que demonstra que apesar do crescimento das agéncias de viagens no setor, as
agéncias de marketing predominam na hora da escolha. E evidente que isso decorre da
experiéncia que possui as agéncias de marketing, mas ndo influi de maneira alguma a
possibilidade das agéncias de turismo e viagens evoluir nesse mercado.

A pesquisa apontou que dentre os destinos mais procurados pela Caixa Econémica
Federal para as viagens sao os resorts no litoral brasileiro, incluindo as cidades da Bahia como
Ilhéus e Itaparica como principais destina¢fes. Contudo nos periodos passados, a CEF tem

oferecido destinos internacionais como Grécia e Africa do sul.

6.2 Viagens de Incentivo e os funcionarios da Caixa Econdomica Federal

6.2.1 Participantes da Viagem de Incentivo

A pesquisa realizada com os funcionarios da CEF encontrou variaveis que
possibilitaram tracar o perfil dos participantes das viagens de incentivo, tais como 0 sexo,
apontando como no grafico 01, uma equidade na entrevista com homens e mulheres. Isso
demonstra que a viagem tem atingido os dois géneros dentro da empresa, dando a mesma a

possibilidade de exercer uma atividade motivacional muito mais complexa.
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Gréfico 02 — Idade dos funcionrios que realizaram a viagem de incentivo



ensino ensino ensino ensino poés-
fundamental médio médio superior graduagéo
completo incompleto

Grafico 03 — Escolaridade dos funcionarios que realizaram a viagem de incentivo
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Gréfico 05 — Atividades na viagem de incentivo.
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Gréfico 07 — Enquéte sobre a relagdo da viagem de Incentivo com a
motivagdo
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foram capazes de vencer as suas limitacdes. A motivacao € um sentimento gerado por varios
fatores inclusive o status, mas o que foi reconhecido nesta pesquisa é que pelo seu carater
promocional envolvendo varias atividades diferentes, a viagem de incentivo da a opcao do
empregado de retornar da sua viagem muito mais motivado, uma vez que foi tratado pela
empresa de forma unica, interagindo as suas perspectivas com a evolucdo da propria empresa.
O que se conclui é que os resultados obtidos estdo de acordo com as propostas do marketing

de incentivo, que € o reconhecimento promovendo auto-estima e alcan¢ando a motivacéo.

6.2.2 N&o participantes das Viagens de Incentivo

Como proposta de produzir um trabalho mais completo foram aplicados
questionarios aleatdrios para os funcionarios ndo participantes da viagem de incentivo, tendo
a perspectiva de conhecer a visdo acerca do marketing de incentivo e as opinides sobre 0s
possiveis efeitos da viagem para os funcionarios e para a empresa. Assim a pesquisa, que
trabalhou com vérios segmentos da Caixa Econdmica Federal, apontou os seguintes
resultados que passaremos a discultir.

Da amostra utilizada 83% eram individuos do sexo masculino e 17% do sexo
feminino. O fato de ser feita aleatoria, e o fato do horario para aplicar os questionarios ser
reduzido provocou na pesquisa esse desequilibrio, contudo se ha relativa maioridade
masculina € bem pouca, pois durante a pesquisa se verificou uma igualdade de homens e

mulheres dentro da CEF.
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0 15 — Conhecimento das campanhas de incentivo da CEF

Gréfico 16 — Participagdo em alguma campanha de incentivo
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De acordo com a pesquisa, 100% dos entrevistados nunca receberam prémio em
viagens, contudo os 56% dos mesmos afirmaram ja ter participado de alguma campanha de
incentivo, assim € necessario obter aqui uma analise mais aprofundada estudando trés
hipdteses para a questdo. Primeiramente o individuo pode ter participado da campanha e néo
ter conquistado nenhum prémio, por ndo cumprimento das metas ou por fato da premiacdo em
viagens ser sorteio, ndo sendo 0 mesmo agraciado. Segundo, o individuo pode ter participado
de uma campanha que ndo oferece viagem mais sim dinheiro e bens materiais. E terceiro o
mesmo poderia ter participado de uma campanha de reconhecimento, ou seja sem premiacao.

Contudo ao analisar a Caixa Econdmica Federal a terceira hipotese é nula, pois a
empresa prefere a utilizacdo de campanhas com oferecimento de premiacGes. A segunda é
plausivel visto que a premiacdo em dinheiro e bens materiais € mais freqiiente. Para se ter
uma idéia a mesma oferece como premiacdo aos seus funcionarios um cartdo eletrdnico
internacional de bandeira visa, denominado CAIXA Incentivo, podendo dependendo da
campanha oferecer ao empregado um valor mensal de R$1.300,00 (Veja anexo C). E a
primeira obviamente também é verdadeira, apesar de ser menos utilizada as viagens de
incentivo sdo sorteadas aos funcionarios que atingiram a meta.

Esta opcdo de sorteio torna a campanha fraca, apesar de o pacote ser nacional
envolvendo individuos de toda parte do Brasil, 0s numeros de vagas sdo muito pequenos, em
torno de cinco pessoas por regido, o que pode desmotivar um pouco a entrada do individuo na
campanha. Torna-se evidente entdo que a viagem sendo regional, com os funcionarios da
empresa local, pode obter reflexos muito mais profundos nos individuos. E assim, conclui-se
que dos participantes que ndo viajaram pode se ter um equilibrio de individuos que nao foram
sorteados e que obtiveram premiacdes em dinheiro ou bens.

Agora em se tratando do esclarecimento dos efeitos das campanhas de incentivo,

produzir-se-a um cruzamento das variaveis na tentativa de obter uma avaliagdo melhor das
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Grafico 17 — Cruzamento : Relacdo da campanha com a unido dos funcionarios
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Grafico 20 — Cruzamento : Relagdo da campanha com a reducéo do stress
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7 CONCLUSAO

Ao analisar a viagem de incentivo como ferramenta para a produtividade na Caixa
Econdmica Federal, se observou a importancia de suas conseqiiéncias para a empresa e para o
empregado. Pois para CEF, os resultados alcancados pela campanha se traduzem em O6timas
oportunidades para o aperfeicoamento dos servicos, frente ao mercado de trabalho cada vez
mais exigente, e refletindo obviamente na produtividade da empresa. Ja para o funcionario, o
reconhecimento pelas conquistas das metas e das recompensas conquistadas, garante a
dindmica do ciclo motivacional e o aumento da auto-estima, refletindo no bem estar do
individuo frente ao seu trabalho. Para ambos gera uma relacdo mais proxima entre 0S mesmos
produzindo um ambiente mais agradavel e um clima organizacional mais interessante.

O que tornou evidente nesta pesquisa foi a evolucdo das viagens de incentivo em
todas as esferas, 0 que denota sua capacidade de crescimento econémico. E o que é mais
interessante é que esse crescimento foi sustentado, garantindo impactos positivos no sistema
turistico, provocando também a construcdo de uma atividade turistica mais criativa, que
demanda mais planejamento se expressando totalmente dependente da relagdo holistica do
turismo.

Assim apesar de estar entre dois segmentos ja conhecidos como o de eventos e 0
de negocios, o turismo de incentivo possui varias perspectivas de crescimento no Brasil. E
suas caracteristicas enquanto segmento sdo esséncias para a dinamica sazonal do turismo,
contribuindo grandemente para a evolugdo do mesmo no pais. Em se tratando do Maranh&o o
mesmo pode com absoluta certeza entrar como destino para o turismo de incentivo, ja que

possui capacidade para realizar as atividades do roteiro de incentivo relacionadas pela
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pesquisa. Cabe agora ao trade turistico procurar seu espaco nesse segmento emergente e saber
conhecer as possiveis empresas que promovem as campanhas de incentivo.

Portanto mesmo que a viagem de incentivo seja algo muito intimista dentro da
empresa, relativa ao plano anual da mesma, e mesmo sendo algo a principio alienador visto
que exalta a conquista das metas e a vida laboriosa, a viagem promove nas organizagdes um
clima mais favoravel para o estabelecimento dos servicos. Mesmo porque, a pressdo para bons
resultados sempre estard nas empresas que querem sobreviver no mercado, tornar esta
condicdo em uma estratégia mais planejada e enriquecedora para a vida emocional do
empregado, é bem vinda. Assim o marketing de incentivo e a viagem como premiacdo possuli
sim uma grande contribuicdo para o desenvolvimento social, ja que suscita o crescimento da

empresa e do funcionario, e da mesma forma promove o turismo e a localidade visitada.
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Ol4, meu nome é Lilian Pires e sou estudante do curso de turismo da
Universidade Federal do Maranhdo. Estou realizando uma pesquisa monogréafica a

respeito das viagens de incentivo da Caixa Econdmica Federal, e teria muito prazer em

ter vocé como meu colaborador (a), respondendo ao questionario que segue abaixo.

5.1 Caso afirmativo_ VVocé em geral aprova
ou desaprova a campanha?
() aprova () desaprova( ) sem opinido

Caso negativo_ responda
somente a décima questao.

OBRIGADA

Estou muito grata pela
tua contribuicdo, tenha

certeza de que fara
muita diferenca a tua
participacgao.




Ola, meu nome é Lilian Pires e sou estudante do curso de turismo da

Universidade Federal do Maranhdo. Estou realizando uma pesquisa monografica a

respeito das viagens de incentivo da Caixa Econdmica Federal, e teria muito prazer em

ter vocé como meu colaborador (a), respondendo ao questionario que segue abaixo.

3.1 Caso afirmativo, quais sao estes critérios?

I—; 4.1.Caso afirmativo, Quantas vezes o funcionario

pode participar das campanhas de incentivo?
() uma () trés () duas () quatro () outros
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9. Qual € o periodo do ano em que mais sao realizadas as viagens de incentivo?

() Janeiro- Margo () Julho- Setembro

() Abril- Junho ()Outubro- Dezembro
10.Dentre os prémios qual desperta maior interesse?

() dinheiro () viagem

() eletrodomésticos ( )outros
11.A0 lado de cada um dos enunciados apresentados abaixo, por favor, indique se vocé
concorda fortemente (CF), concorda(C), discorda (D), discorda fortemente (DF) ou
esta indeciso.
( )a campanha de incentivo promove a unido entre os funcionarios?
( )os funcionarios se sentem motivados a cada campanha de incentivo?
( )a ndo conquista dos prémios desmotiva o funcionario?
( )arealizacao das campanhas de incentivo torna o ambiente de trabalho mais
agradavel?

12.0 fato de ter que sortear afeta a motivacdo do empregado?
() sim () ndo
Por qué?

13.Qual o gasto médio que a Caixa Econémica Federal tem na realizacdo das viagens de
incentivo?

14. A viagem de incentivo € organizada por alguma agéncia de turismo?
() sim () ndo

|—|—_> 14.1 Caso afirmativo: Qual agéncia?

15.Quiais destinos séo mais freqlentes nas campanhas de incentivo da CEF?
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ANEXOS
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ANEXO — A Fotos da Viagem de Incentivo para a Grécia

Fonte: Nores Machado 2002
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Fonte: Nores Machado 2002

Foto 02 Palestras
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Fonte; Nores Machado 2002

Fonte: Nores Machado 2002

Foto 04 Lazer
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Fonte: Nores

Foto 05 Traslado dos turistas

Fonte: Nores Macﬁado 2002

Foto 06 Cruzeiro Maritimo_ Ilhas Gregas
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ANEXO — C Regulamento da Campanha 100% Paixéo
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