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A importancia do Endobranding para o fortalecimento
da marca — Caso do Sistema Fiep no Parana

RESUMO

No universo corporativo, a marca € considerada um dos maiores bens de uma
empresa e que necessita da participacao de todos os seus stakeholders, em especial,
0 publico interno. Ao ndo considerar o colaborador como essencial no processo de
branding, as instituicbes perdem em competitividade no mercado e,
consequentemente, na sustentabilidade do negd6cio. Com isso, enxergar o cliente
interno, ou seja, os colaboradores como ferramentas estratégicas no processo de
branding pode ajudar a empresa a conquistar competitividade no mercado e continuar
a agregar o valor aos seus ativos intangiveis, como a marca e o capital intelectual de
seus colaboradores. Este trabalho se propde a verificar a importancia da aplicagéo do
endomarketing e do endobranding no processo de fortalecimento da marca Sistema
Fiep no Parana. Para a elaboracdo deste estudo, foi realizada revisao bibliogréfica a
respeito da relacdo e das vantagens de utilizar o colaborador como agente ativo na
construcéo e manutencdo da uma marca e como sustentagéo as pesquisas realizadas
em Curitiba em 2012 e 2015 pelo Sistema Fiep.

Palavras-chave: endomarketing, endobranding, gestdo de marca, comunicacao

interna.

ABSTRACT

In the corporate universe, the brand is considered one of the greatest assets of
a company and requires the participation of all its stakeholders, especially the internal
public. By not recognizing the employees as fundamental part in the branding process,
companies lose competitiveness in the market and, consequently, in the business
sustainability. With this, seeing the internal customer, that is, the employees as
strategic tools in the branding process can help the company to gain market
competitiveness and continue to add value to its intangible assets, such as the brand
and the intellectual capital of its employees. This work proposes to verify the
importance of the application of endomarketing and endobranding in the process of
strengthening the brand Fiep System. For the preparation of this study, a
bibliographical review about the relationship and the benefits was made when using
the internal public as an active agent in the construction and maintenance of a brand
and also analyzed internal researches carried out in Curitiba in 2012 and 2015 on the
implementation of the new internal communication management in the Fiep System.

Keywords: endomarketing, endobranding, brand management, internal

communication.



1 INTRODUCAO

Diante do atual cenario econdmico, formado pela busca da qualidade de
servigos, processos e produtos, as empresas tém comecado a perceber que ser
competitivo é aplicar os seus objetivos de forma estratégica também para seus
colaboradores. Neste contexto, o presente artigo indica os ganhos de reconhecimento
de marca que o Sistema Fiep conquistou ao adotar estratégias para manter seu cliente
interno comprometido e alinhado aos propdsitos da marca, empregando estratégias
de comunicacéo interna, e duas de suas principais ferramentas: o endomarketing e o
endobranding.

Cabe esclarecer que os termos “cliente interno”, “publico interno”, “colaborador”,
“funcionario” e “empregado” s&o aplicados neste artigo como sinbnimos para designar
a pessoa fisica que faz parte de uma empresa, prestando servicos mediante
pagamento de salario.

Conforme Nassar e Figueiredo (2003, p. 12), o processo de comunicacao nas
empresas se utiliza de diversas estratégias que nao tém, necessariamente, como
objetivo direto a venda de um produto ou uma imagem, mas um bom relacionamento
com seus stakeholders. Entre eles, estdo os colaboradores. Neste sentido, 0os autores
propdem que o sucesso das organizacles esta ligado a fatores que vao além dos
processos burocraticos da administracdo de pessoal e estdo voltados a tornar 0s
modelos organizacionais orientados, cada vez mais, para a valorizagdo do ser

humano.

2 MARKETING X BRANDING E SUA ATUACAO INTERNA

Antes de aprofundar os estudos sobre a atuacéo interna, € importante verificar o
conceito de marketing e branding. Segundo o autor Sérgio Roberto Dias, em sua obra
Gestao de Marketing (2003, p. 2) cita que marketing € uma palavra inglesa derivada
de market, que significa mercado. “E utilizada para expressar a ac¢éo voltada para o
mercado. Assim, entende-se que a empresa que pratica o marketing tem o mercado
como a razao e o foco de suas agdes”.

Conforme Kotler (2000, p. 30), “marketing € um processo social por meio do qual

pessoas obtém aquilo que necessitam e o que desejam com a criacao, oferta e troca
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de produtos de valor com outros”, ou seja, o marketing é utilizado para despertar a
percepcdo do cliente em relacdo ao produto ou servico que a empresa esta

oferecendo.

O marketing auténtico ndo € a arte de vender o que vocé faz, mas saber o
que fazer. E a arte de identificar e compreender as necessidades dos
consumidores e criar solucBes que tragam satisfacdo aos consumidores,
lucros aos produtores e beneficios aos acionistas. (KOTLER, 2000, p. 198)

No entanto, Kotler (2000), diferencia marketing interno de marketing externo.
Segundo o autor, o0 marketing interno deve vir antes do externo. Na verdade, néo faz
sentido divulgar a exceléncia de um determinado servigo antes de treinar 0s
funcionéarios da empresa a fim de que estes figuem aptos a fornecé-lo. O autor define
marketing interno como a “tarefa de contratagdes acertadas, treinamento e motivagéao
de funcionarios habeis que desejam atender bem os clientes” (KOTLER, 2000, p. 37).

Ja o termo branding surgiu nos anos 30, nos Estados Unidos, sob o nhome de
brand management. Criado por Neil Mc Elroy, foi enriquecido por outros pensadores
ao longo do tempo, dentre eles, Al Ries e Jack Trout. Branding € o trabalho de
construcéo e gerenciamento de uma marca junto ao mercado.

Segundo Giuliani (2003, p. 85) “o prefixo ‘endo’ tem origem grega e significa acédo
interior ou movimento para dentro”. E neste sentido que o autor pondera que a
empresa que quer fidelizar clientes, primeiro, precisa conquistar seus colaboradores.
As organizacdes que fazem essa prética, segundo ele, sdo mais bem-sucedidas.

E neste contexto que o endomarketing, ou marketing interno, surge como uma
ferramenta complementar estratégica que, junto a gestdo de recursos humanos, visa
proporcionar a integracdo dos trabalhadores aos objetivos da organizacédo. O termo
endomarketing foi criado por Saul Faingaus Bekin, na década de 70, quando entéo
gerente de produtos da empresa Johnson & Johnson sentiu a dificuldade que era
integrar as equipes de trabalho em torno de um objetivo comum.

O termo é visto hoje pelo meio organizacional como uma das mais novas
ferramentas de administracdo de pessoal, atuando na estratégia de gestdo para
estabelecer reestruturacdo de relacionamentos internos saudaveis, por meio da
comunicacdo, visando em comum a promocdo dos interesses pessoais e

organizacionais e garantindo um clima de comprometimento e valorizagéo.
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Bekin (1995, p. 34) define endomarketing como sendo a capacidade da empresa
de: “[...] realizar a¢des de marketing direcionadas ao publico interno da empresa, com
o fim de promover entre os seus funcionarios e departamentos aqueles valores
destinados a servir o cliente”.

Para Brum (1998, p. 73) “a afirmacdo de que nao existe endomarketing sem
que a direcao queira é forte, porém verdadeira, por tratar-se de um processo vertical,
na maior parte das vezes de cima para baixo, que exige uma participacao efetiva da
direcao”.

Um cliente interno satisfeito € consequéncia do seu envolvimento nas decisdes
da empresa, € resultado de sua valorizacdo, do seu comprometimento. Os
funcionarios ndo sao meros funcionarios, “séo clientes exigentes, talvez sejam mais
exigentes que o0s clientes externos, devem ser valorizados como pessoas e
lembrados constantemente de sua importancia” (BRUM, 1998, p.75).

Para Couto (2005), marcas sao feitas por pessoas, e por isso € importante que
os funcionarios de uma empresa sejam mais do que porta-vozes: sejam agentes
catalisadores da marca. Endobranding &, pois, um trabalho continuo de disseminacao
da marca entre o publico interno. Seu papel principal é criar maneiras ludicas,
interativas e envolventes de transmitir os conceitos da marca para os funcionarios, e
engaja-los na sua construcao diaria.

Bekin (2004) define endobranding como a metodologia de gestdo de pessoas,
analoga a programas de fidelizacdo a marca (brand), que visa elevar o nivel de
fidelidade dos funcionarios, gerando inimeros beneficios tangiveis e intangiveis.

Rodrigues (In: Anais, p. 2006) ressalta que “a interagao do branding € fazer
com que a marca ultrapasse sua esfera econ6mica, passando a fazer parte da
cultura e a influenciar o comportamento das pessoas, num processo de transferéncia
de valor para todas as partes interessadas da marca.”

Strunk (2001, p. 34) explica os principios utilizados em muitos casos para a
concepcao de identidades visuais: “[...] quando (as marcas) conseguem estabelecer
um relacionamento afetivo (com os consumidores), criam suas herancgas, tornam-se
simbolos de confianga, ganham uma histéria e geram riquezas.” Argumenta que “[...]
a sociedade da imagem, € vital que uma corporacéo saiba construir e administrar
sua propria marca, sob pena de sucumbir num mercado cada vez mais competitivo.”

Ainda segundo Strunk (2001, p. 18-19 e 36), os “negocios vencedores” tém as

marcas como “[...] grande patrimbnio, capazes de transferir valores ao que é
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oferecido ao publico”. O autor coloca que as marcas “vencedoras” sdo as que
objetivam “criar também beneficios emocionais que levam a sua fidelidade”.
Interpretando os autores mencionados, percebe-se que o branding esta estritamente
ligado ao relacionamento estabelecido pela afetividade entre a marca e o cliente.
Suas ferramentas colaboram com o objetivo da construcéo efetiva do valor da marca
na mente dos clientes/consumidores, e, é difundido no mercado como a solugéo dos
problemas de relacionamento da marca.

E importante explicar que a marca ndo é apenas a logo ou imagem, ela é
também cultura e surge como resultado a relacdo da empresa com o mercado.
Desse modo, a marca tem a capacidade de aglutinar em torno dela todos os
aspectos tangiveis e os intangiveis, a tecnologia, o0 processo, as patentes, incluindo
a propria logo, o nome e o valor reconhecido.

Nesse contexto, tanto o marketing e o branding internos como 0s externos
seguem as mesmas regras, ambos focam no cliente, o diferencial esta no cliente ser
interno ou externo. Um cliente interno motivado transmite ao cliente externo a
confiabilidade na empresa, o que garante o empenho para manter a empresa a frente

no mercado.

3 ENDOBRANDING E ENDOMARKETING: FERRAMENTAS ESTRATEGICAS DA
COMUNICACAO INTERNA

Na visdo de Saul Faingaus Bekin, endomarketing é um instrumento que completa
o esfor¢co de marketing de uma organizacao, mobilizando seu publico interno. Bekin
(2004, p. 18) complementa: “Para mim, seu criador e pioneiro, estd mais perto de ser
um conceito: visa a aprimorar a cultura interna para prestar um bom servico — entre

setores internos da organizacdo e com os publicos externos”. Segundo o autor:

As organizacdes se tornaram mais complexas e dependentes de diversos
publicos. Antes dependiam apenas dos clientes. O endomarketing é um
caminho para criar vantagens competitivas, ecolégicas e economicamente
sustentaveis. Desenvolve-se, entdo, uma oferta integrada que atenda aos
processos internos de geracdo de valor e ofereca uma perspectiva que se
ajuste a maioria das organiza¢@es de hoje. Ele também contribui para o que,
metaforicamente, se convencionou chamar de resiliéncia — aquela
capacidade concreta de retornar ao estado natural de exceléncia, superando
situagdes criticas. (BEKIN, 2004, p. 13)
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Para Silva (1999), a necessidade crescente pelo interesse em endomarketing se
da em funcdo da busca da eficiéncia por parte das organizacdes, especialmente
atribuida ao renascimento do ser humano nos negoécios dentro do clima competitivo

atual, o que é confirmado por Bekin:

Ressalto a comunicagéo interna crescente como um poderoso recurso de
endomarketing, que vem merecendo atencao crescente e decisiva. Esse
instrumento permite construir cultura organizacional, reforcando a imagem e
o relacionamento com clientes. Com maior especificidade, aquelas culturas
gue consideram diferenciar-se por servicos como sua estratégia lucrativa de
longo prazo. Ocorre que servico € um desempenho, e ndo um produto que
apenas troca de méos, quando adquirido. Por ser um desempenho, e nédo
um produto depende de pessoas engajadas. Olho em volta e observo como
estamos circundados por servigos, e ndo, por produtos. (BEKIN, 2004, p.
12)

Segundo Brum (2000, p. 45), um bom processo de comunicacdo, na sua
totalidade, precisa estar sustentado em conceitos fortes, arrojados, duraveis e,
principalmente, complementares. Uma coisa precisa ter a ver com a outra, até porque
0 sucesso do endomarketing esta, exatamente, na sistematica e na integracdo dos
esforcos.

Nos ultimos anos, as empresas tém se preocupado, cada vez mais, em
otimizar parte de suas verbas de marketing, aplicando recursos em acoes internas
gue tivessem como publico-alvo os proprios funcionarios, com o endomarketing. No
entanto, endomarketing virou sinbnimo de uma campanha interna de comunicacgao,
exigindo reformulac6es em seu conceito, e abrindo caminho para o surgimento do

endobranding. Segundo Couto:

Essa ferramenta trabalha ndo s6 o instrumental de marketing internamente,
mas a marca como um todo. Isso significa estabelecer uma relagdo de
natureza racional e emocional com os colaboradores, fazendo com que
valores da marca sejam internalizados e expressos em sua forma de atuar e
representar essa marca para a qual trabalha. A ideia é transformar os
colaboradores em embaixadores dessa marca, defensores das metas e dos
objetivos da empresa, envolvé-los em processos inspiracionais e
motivacionais, que possam transmitir a percep¢ao de que todos sao parte de
algo maior. (COUTO, 2004, p. 20)

O que a comunicagéo interna bem gerenciada propicia € a extensdo dos seus
beneficios para a comunicagédo do funcionario com o cliente. No caso do Sistema

Fiep, os colaboradores passaram a ter ciéncia de que sdo 0s maiores representantes
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de sua empresa e uma referéncia para o cliente, atuando corretamente na

comunicacdo com pessoas em geral do publico externo.

O empregado personifica a empresa e é uma espécie de seu embaixador.
Na empresa mais consciente todos fazem marketing, e ndo apenas o
departamento de marketing. Portanto, ha um efeito a partir da forma com o
empregado fala, o que fala, como se veste, opinides que da etc. O
empregado vai praticar essa representatividade, quando estiver com
familiares e parentes, amigos, colegas, enfim fora da empresa. Traduzindo,
0 empregado deve saber - e exercitar - como encaminhar um assunto que
ndo é de seu dominio profissional para a pessoa correta da empresa.
(BEKIN, 2005, p. 2)

Como garantir que as percepcdes dos stakeholders estejam alinhadas e
coerentes com 0s objetivos da organizagdao? Nesse ambito, endobranding atua como
ferramenta ndo apenas de identificacdo e ativo da organizacdo, mas igualmente,
como recurso intangivel para captacdo e retencdo de talentos, bem como gerar o
orgulho de pertencimento e o engajamento do publico interno a organizacao.

Segundo Bekin (2004, p. 118), “nenhuma midia, por mais ampla e eficaz que
seja, € tdo poderosa em termos de credibilidade e persuasédo do que comunicacao
boca a boca”. A partir de sua experiéncia, Bekin explica que a abrangéncia desse tipo
de comunicacdo é de um para 15, ou seja, cada empregado tem a capacidade de
influenciar diretamente 15 pessoas de seu circulo de convivio e completa: “a
comunicacao tradicional ndo conseguiria isso, [...] exatamente por visar uma grande

massa de pessoas” (BEKIN, 2004, p. 118).

4 POSSIVEIS BARREIRAS NA APLICACAO DAS FERRAMENTAS DE
COMUNICACAO INTERNA

Para se chegar ao objetivo desejado de qualquer empresa, que € uma
comunicacéo eficaz, em primeiro lugar deve-se compreender e reconhecer por que
ocorrem os desentendimentos e, em seguida, reduzi-los ou até mesmo evita-los
através das ferramentas do endomarketing. Afinal, a comunicagdo entre dois
funcionarios é eficaz quando o receptor interpreta a mensagem do emissor da mesma
forma que este pretendia repassa-la.

Quando ha barreiras internas do emissor ou receptor, a transmissdo da
mensagem pode ser colocada em risco, ocasionando barreiras na comunicacao.

Stoner e Freeman (1999) mostram que a falta de habilidade do emissor pode
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comprometer o registro da mensagem. Ha o risco de o emissor alterar tdo gravemente
a mensagem (falada ou escrita), que o receptor pode ndo entender, inclusive pode
entrega-la de forma tdo descuidada que o receptor ndo a leve a sério. Outros fatores
aos quais se deve atentar, quando do momento da transmissao da mensagem, sédo
os ruidos que possam perturbar, confundir ou interferir na comunicacéo.

Informes mal escritos, e-mails desnecessarios, falta de cooperacdo, mensagens
transmitidas erroneamente, omisséao, falta de apoio da diretoria sdo algumas das
falhas e barreiras da comunicacdo interna mais frequentes. E os efeitos destes
problemas se traduzem em conflitos pessoais e profissionais, processos trabalhistas,
pouca eficiéncia corporativa, entre outros. Tudo isto recai diretamente sobre a
gualidade do produto ou servico da empresa, prejudicando a imagem e 0s ganhos
financeiros da corporacéo.

De acordo com Kotler (2006), a comunicacdo integrada de marketing esta
demorando a surtir efeito porque, de modo geral, grandes empresas agregam a
geréncia de marca varios especialistas em comunicacdo, mas que pouco conhecem
sobre outras ferramentas de comunicacdo, sem contar que parte das empresas com
varias unidades em diferentes cidades, estados, ou até mesmo, paises costumam
dispor de distintas agéncias de propaganda, o que pode resultar na dispersédo da
comunicacéo e imagem da empresa.

Segundo Dubrin (2001), as limitacBes, emocdes e valores humanos de cada
individuo séo relacionados como barreiras referentes a cada pessoa. Outras
situacOes que podem limitar ou distorcer a comunicacao entre os colaboradores séo
motivacdo e interesses baixos, reacfes emocionais e desconfianca. Mensagens
podem ndo seguir adiante por falta de interesse ou porque o colaborador esta
desmotivado a recebé-las de forma eficiente. O emissor tem o desafio de estruturar a
mensagem, fazendo com que as necessidades ou interesses do receptor sejam
alcancados. As mensagens, preferencialmente, devem ser transmitidas no momento
mais provavel para serem bem recebidas.

Stoner e Freeman (1999) afirmam que os contatos fisicos, movimentos dos
olhos, expressoes faciais, gestos, postura, a distancia de um colaborador para outro,
roupas e movimentos do corpo sdo fatores nao-verbais que podem influenciar nas
comunicacgdes verbais como mensagens enviadas e recebidas. Dessa forma,
podemos avaliar as inconsisténcias nos dois tipos de comunicacdo: verbal e néo-

verbal.
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Dubrin (2001) reitera, dizendo que o colaborador pode ficar confuso ao receber
varias informagbes ao mesmo tempo ocasionando, assim, uma sobrecarga de
informacgdes. Entdo, as informacgdes recebidas para analise e processamento dos
dados pode néo ter o resultado esperado, devido o recebimento de mensagens mal
processadas. A separagdo das mensagens mais relevantes das menos relevantes
pode ser usada como ferramenta para lidar com a sobrecarga de informacg6es dentro
do ambiente de trabalho.

Neste sentido, segundo o autor, quando a comunicacdo falha ou quando a
organizagdo silencia, podera ocorrer resisténcia as mudancas ou inadequada
percepcdo do seu sentido, resultando em préaticas e comportamentos contrarios ao
posicionamento estratégico da empresa.

Mesmo que a comunicacao interna integrada seja o objetivo de varias empresas,
ndo é uma ferramenta que deve ser implantada, mas sim um processo que deve ser
seguido para tratar de problemas dentro das organiza¢gbes tendo como foco uma

coordenacao entre as unidades da comunicacdo organizacional como um todo.

5 A COMUNICACAO INTERNA COMO RECURSO ESTRATEGICO PARA
FORTALECIMENTO DA MARCA

O pensamento de Nassar (2006, p. 1) de que as pessoas fazem parte de um
sistema Unico, de um mesmo corpus corporativo, que gera percepc¢des boas ou ruins
para os mais diferentes publicos estratégicos da organizacdo, ainda passa
despercebido na maioria das empresas brasileiras. Corrado (1994, p. 43), escreveu
gue “a percepcao de que as pessoas sao 0s recursos alocados com menos eficiéncia”
mudou a maneira cCOmo as empresas se organizaram e gerenciaram a partir dos anos
90. Segundo o autor, circulos de qualidade, grupos de trabalho autodirigidos, énfase
no trinbmio: missao / visédo / valores e iniciativas orientadas para os clientes sao
manifestacbes desse impulso para fazer as a¢des dos recursos humanos, ou seja,
também do capital intelectual valerem mais.

Conforme Corrado, o ideal para a gestdo do capital intelectual € reconhecer o
valor humano existente nas empresas, capacitando e incentivando esse ativo de

forma que venha agregar valores para a organizacao.
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O poder competitivo de uma empresa reside cada vez menos nos ativos
contabeis tradicionais como, por exemplo, estoques, edificios, maquinas, mas
um novo conceito vem surgindo, que sdo os ativos intangiveis, que dizem
respeito a capacidade para administrar o fluxo de competéncias das pessoas.
(CHIAVENATO, 1999)

Sob a 6tica de Drucker (1993, p. 46), “o trabalhador intelectual ja tem uma grande
importancia dentro das empresas.” A partir de 1994, nos trabalhos realizados por
Edvinsson, na Suécia e Stewart nos Estados Unidos, a ideia passou a ganhar cada
vez mais forca. As grandes empresas, adaptadas ao mundo moderno, hoje vém se
dedicando muito mais a sua inteligéncia competitiva, em outras palavras, elas
passaram a considerar o seu ativo intangivel mais importante, que € o capital
intelectual.

Chiavenato (1999) aponta que “a massa cinzenta humana sera a riqgueza do
amanha. A moeda do futuro ndo vai ser financeira, mas o capital intelectual. E esta na
cabeca das pessoas 0 recurso mais importante da organizacao”.

Confirmando esta realidade, Corrado (1994, p.62) pondera que, nas
organizacdes onde “ a administracdo continua a ver as pessoas somente como um
custo, o processo de melhorar sua contribuicdo para o valor da marca ndo esta
progredindo”. O oposto ocorre em organizagdes cujos sistemas causam impacto no
desempenho das pessoas, através de remuneracdo, reconhecimento, motivacao,
desenvolvimento e comunicacgao etc, ou seja, por meio de acdes que tém sido vistas
como um esforco para agregar valor a organizacdo. Neste sentido, Corrado ainda

aponta:

(...) quando a comunicagdo com os empregados se concentra no
cumprimento da missdo empresarial, cria valor. Além disso, acreditamos
gue, muitas vezes, a administracdo n&o percebe o elo entre o
comportamento e a criacdo de valor. Vamos nos concentrar na proposi¢ao
de que a comunicacéo eficiente ndo € apenas uma coisa boa, mas algo que,
inevitavelmente, tem de ser feito. (CORRADO, 1994, p. 44)

Por isso, a comunicacdo interna deve se preocupar com O que 0S Seus
funcionarios estédo realmente pensando, e como eles expressam seu pensamento,
para depois desenvolver materiais de comunicacdo que estejam de acordo com a
linguagem deles. Por exemplo, muitas empresas passam a visdo da marca para 0s
empregados através de filmes criados especificamente com esta finalidade,

guebrando as tradicionais formas de comunicacao interna, pois elimina a explicacéo
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dos gerentes aos empregados sobre a marca. Ao invés de ler papéis e ouvirem
explicagcbes, os empregados recebem a mensagem codificada em imagens que |hes
permitem articular expectativas sobre a marca e aspiracfes para a empresa.
Infelizmente, a maioria das empresas ndo pratica tais acfes. Isto porque, no

entendimento de Mitchell:

As pessoas responsaveis pela comunicacdo interna — provavelmente
profissionais de RH — ndo possuem as habilidades de marketing para
comunicar com sucesso. A informacdo é passada para os funcionarios
através de memorandos, avisos etc., mas nao € feita de forma a convencé-
los da exclusividade da marca. O departamento de marketing raramente se
envolve com os funcionarios para falar sobre uma nova campanha publicitaria
ou uma mudanca na marca. Mas a intencdo, geralmente, é dizer aos
funcionarios o que esta acontecendo, e nao, informa-los das ideias da marca.
(MITCHELL, 2005, p. 1-2)

Segundo Vilela (2001), a marca tornou-se uma variavel importante, mas néo se
livrou da cobranca dos controladores do caixa nos negécios. Obstinados pelo lucro,
as companhias delegam a marca um mero segundo plano. Esta postura faz com que
releguem ao terceiro plano o relacionamento dos empregados com a marca. O que
€ um grande equivoco, pois 0 poder da marca esta na confianca e consisténcia
repassada aos clientes. As pessoas buscam beneficios funcionais e emocionais, que
devem ser evidentes para as pessoas que compdem a linha de frente da empresa,

as que lidam com o publico. Mitchell informa:

Nés descobrimos que quando os funcionéarios se importam e acreditam na
marca, eles tém mais motivacado para trabalhar e a sua lealdade a empresa
aumenta. Os funcionarios sdo unidos e inspirados por uma mesma
finalidade e identidade. (MITCHELL, 2005, p. 1)

A verdade é que, para construir uma marca, ndo existe uma formula secreta.
Sabe-se que a receita leva tempo e investimento; mas acima de tudo, é preciso dizer
que se trata de uma mudanca profunda. O segredo do sucesso é um so: colocar a
marca no foco da gestdo corporativa. Posicionar a marca a frente de todos os
esforcos de negdcio de uma empresa é uma mudanca radical em seus processos,
sua cultura interna e sua postura perante o mercado. E isso da trabalho: quanto
maior a empresa, mais dificil e complexa se torna essa tarefa. Para Couto (2004, p.

20) “As empresas sao feitas por pessoas. E as marcas de sucesso, cada vez mais,
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seréo as que entendem que devem gerar identificagdo com seus colaboradores. Eles
sao a cara da empresa. Eles s&o a propria marca”.

Segundo dados de pesquisa global do Instituto Gallup (2014) para medir a
motivacdo de profissionais empregados, constatou que apenas um terco dos
funcionarios de companhias dos Estados Unidos concorda que a missao ou o
propodsito das suas empresas fazem com que eles sintam que seu trabalho é
importante. Este resultado nos mostra que mais da metade dos pesquisados nao vé
nos propasitos da sua empresa um fator motivador para as suas atividades.

Quando a imagem da empresa é fortalecida junto a equipe por meio do
endomarketing e do endobranding, os colaboradores conseguem engajar mais
facilmente os clientes. Clientes alinhados com as promessas da marca gastam,
segundo a mesma pesquisa, o dobro (47%) do que gastam os clientes que estao fora
de sintonia (23%).

Como pode ser verificado, todo o esfor¢co de fortalecimento da marca junto aos
colaboradores pode levar, além do retorno de imagem, também a um retorno
financeiro. Fato este que também é analisado no mesmo estudo da Gallup, no qual foi
verificado que US$ 550 bilhdes é a estimativa de quanto os Estados Unidos perde por

ano devido aos funcionarios “desengajados”.

6 O SISTEMA FIEP E SUA COMUNICACAO INTERNA

O Sistema Fiep é uma entre as 27 federac6es de industrias presentes no Brasil,
ligadas a CNI (Confederacdo Nacional da IndUstria). E composto por quatro entidades
— Federacédo das Industrias do Estado do Parana (Fiep), Servico Social da Industria
(Sesi), Servico Nacional de Aprendizagem Industrial (Senai) e Instituto Euvaldo Lodi
(IEL), que atuam de forma sinérgica.

Conduzido pela visao de ser “referéncia em solugdes para o desenvolvimento
sustentavel da industria”, o Sistema Fiep e suas casas — Fiep, Sesi, Senai e IEL —tém
como foco o aperfeicoamento profissional dos trabalhadores, a formacédo e a
educacdo de jovens, o incentivo a inovagdo de processos, a adocao de praticas
socialmente responséaveis e a melhoria da qualidade de vida das pessoas. Extraidas
do ultimo Relatério de Gestdo e Sustentabilidade (2015) do Sistema Fiep, também
constam as informacdes como missao, visao e valores, que direcionam as estratégias

da instituicéo a curto e longo prazo.


http://www.gallup.com/businessjournal/184376/company-purpose-lot-words.aspx?g_source=EMPLOYEE_ENGAGEMENT&g_medium=topic&g_campaign=tiles
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Misséao

Servir e fortalecer a industria para melhorar a vida das pessoas.

Visao

Referéncia em solugdes para o desenvolvimento sustentivel da industria.

Valores
« Confianga
« Dialogo
. Etica
e Respeito
e Inovacao

e Valorizagao

O Sistema Fiep e suas casas totalizam 4.983 colaboradores diretos, em todo o
Estado. Possui sede em Curitiba, e est4 presente em todas as regides do Parana, por
meio de secretarias regionais da Fiep, unidades e postos de atendimento do Sesi, do
Senai e do IEL.

Fiep

E a maior entidade empresarial do Estado e uma das 27 federacgdes de industrias
do Brasil. Possui 109 sindicatos industriais filiados e 56 mil indUstrias a eles
relacionadas, responsaveis por 27,3% do PIB do Parana e geradoras de 880 mil
postos de trabalho, segundo dados do Relatério Decom do Ministério do
Desenvolvimento, Inddstria e Comeércio Exterior (MDIC, 2015).

A atuacao da Fiep é pautada nas necessidades do setor industrial e na analise
dos cenarios econdmico, politico e social, dando suporte em areas vitais como crédito
e financiamento, tributos e legislacéo, comércio exterior e meio ambiente, para que a

industria no Parana se mantenha competitiva e fortalecida.

Sesi
O Sesi Parana conta com 41 unidades fixas, 35 unidades moveis e 51 Colégios

Sesi, sendo a maior rede de Ensino Médio privada do Parana.
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Oferece desde a educacdo basica para criangas e jovens até o ensino formal
para trabalhadores da indastria, bem como pesquisas, consultorias, capacitacfes e
assessoria em saude e seguranca do trabalho, acbes de cultura e esporte e

tecnologias sociais.

Senai

O Senai Parana possui o maior complexo de educacéo profissional e tecnoldgica
e de tecnologia industrial e inovacdo do Estado, sendo referéncia no apoio ao
desenvolvimento da inddstria tanto na formacéo e na qualificacdo profissional de
trabalhadores, quanto nas solu¢des tecnoldgicas.

Possui 48 unidades no estado, sendo 12 moveis, 39 Centros de Educacao
Profissional, sete Institutos Senai de Tecnologia, um Instituto Senai de Inovacdo em

Eletroquimica e um Instituto Senai de Inovacdo em Engenharia de Estruturas.

IEL

Com duas unidades fisicas (Curitiba e Sdo José dos Pinhais) e seis postos de
atendimento em todo o estado, possui programas que envolvem desde o recrutamento
e a selecao até o desenvolvimento de competéncias e a gestdo de carreira de
estagidrios e trainees.

A Escola de Negadcios e a Faculdade da Induastria IEL qualificam profissionais em
cursos de graduacdo, pos-graduacdo e educacdo executiva, atuando com

metodologias focadas em solu¢des préticas para as industrias.

7 NOVO POSICIONAMENTO PARA FORTALECER A MARCA SISTEMA FIEP NO
PARANA

Em 2012, o Sistema Fiep passou por uma revitalizacdo da marca, ano que
marcou também uma nova fase da comunicacdo da instituicdo. A partir de entdo,
diversas taticas de endomarketing passaram a ser realizadas de forma regular com o
publico interno, como jornais murais, newsletter semanal, boletim impresso, mala
direta, e-mail marketing, cartdes em aniversarios e datas comemorativas, eventos de
promo¢do da saude e bem-estar, campanha de divulgacdo do programa de
desenvolvimento profissional, criagcdo de rede social interna, entre outros. Essas

estratégias de endomarketing tém ajudado a fortalecer as a¢cdes de comunicacao e
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marketing de toda a instituicdo. Para tanto, na época da implantacdo do novo
posicionamento da marca, em 2012, foi aplicada pesquisa para verificar a percepgao
da marca Sistema Fiep com seus colaboradores e, também, com a comunidade. O
questionario foi aplicado, pelo Instituto Bridi, em Curitiba e Regido Metropolitana com
430 respondentes, sendo que 172 foram de publico interno e 258 de publico externo.
O estudo apontou como principais caracteristicas, em ambos os publicos, que a marca
Sistema Fiep era considerada “séria” (27% colaboradores / 38% comunidade) e
“desconhecida” (12% colaboradores / 33% comunidade). Tal pesquisa indicou a
necessidade urgente de promover a¢des que tornassem a marca mais simpatica e
conhecida perante o publico, tanto interno quanto externo.

Para promover 0 novo posicionamento da marca, a dire¢cao passou a investir, em
2013, 50% a mais em midia do que costumava investir. Com o slogan “nosso i é de
industria”, a comunicagao adotada tinha como objetivo tornar publica e evidente o foco
de atuacado das instituicbes do Sistema Fiep, que € atender e fortalecer a industria
paranaense. Com isso, a assinatura nos materiais publicitarios passou a ser: Fiep,
Sesi, Senai e lel. Nosso i é de industria.” Para que a campanha fosse efetiva, também
era necessario que, na época, os mais de 4.800 colaboradores em todo o estado
também se sentissem parte ativa deste posicionamento. Desta forma, uma campanha
interna também foi langada para atingir este objetivo, tendo como mote “vocé também
tem i de industria.” Na agao, era enviado E-mail Marketing aos colaboradores que
tinham a letra “i” em destaque em seu nome. Essas mensagens também podiam ser
compartilihadas nas redes sociais, ajudando com que os funcionarios também

pudessem ser propagadores da mensagem do novo posicionamento.

FIGURA 1 — E-MAIL MARKETING “MEU | TAMBEM E DE INDUSTRIA”, DA
CAMPANHA DE LANCAMENTO NOSSO | E DE INDUSTRIA.
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Leonardo Meneghini de
Oliveira,
Seu i também é de industria.

FONTE: Sistema Fiep (2013).

FIGURA 2 — ILUSTRACAO DO COMPARTILHAMENTO NO FACEBOOK DO E-

MAIL MARKETING “MEU | TAMBEM E DE INDUSTRIA”, DA CAMPANHA DE
LANCAMENTO NOSSO | E DE INDUSTRIA.

#® FIEP SESI SENAI IEL T
1 ar pessoas, locais & coisas - Rafael Espirito
Rafael Espirito Santo Cerbatto compartihou um link Santo Cerbatto,
s » Meu i também é de indastria

Meu " é de industria

. Meu | também ¢ de indastria.
www_fiepr.org b

FONTE: Sistema Fiep (2013).
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No caso de o colaborador ndo possuir a letra “i’em seu nome, entao receberia

um E-mail Marketing contando ha quantos dias fazia parte do Sistema Fiep.

FIGURA 3 — E-MAIL MARKETING “VOCE FAZ PARTE DA INDUSTRIA”, DA
CAMPANHA DE LANCAMENTO NOSSO | E DE INDUSTRIA.

Joao Paulo Antunes,
A Industria faz parte da sua vida.
E vocé faz parte da Industria.

sistema fiep. nosso i é de industria.

FONTE: Sistema Fiep (2013).

Por se tratar da primeira acdo da campanha de novo posicionamento, a taxa de
engajamento direto surpreendeu a direcdo. Dos mais de 4.800 colaboradores que
receberam o E-mail Marketing personalizado, 790 o compartilharam na rede social
Facebook.

Junto dessa acédo, novas ferramentas de comunicacao interna passaram a ser
implementadas, como: videos, institucionais e de apresentacdo de produtos, com o
objetivo de colocar a equipe alinhada a realidade da empresa; manuais, técnicos,
educativos e de integracdo, prestando-se a apresentacdo de produtos, servigos,
lancamentos ou tendéncias; cartazes motivacionais e informativos, nos banheiros e
elevadores, com o0 objetivo de transmitir as informacdes as equipes de trabalho.
Passou-se a investir também na utilizacdo de outras ferramentas com grande
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potencial de envolvimento da geréncia com os colaboradores, como a intranet, mural,
cartazes, folders, revistas, reunifes. Também foi identificado o uso mais continuo de
videoconferéncia, campanhas internas, feedback, caixa de sugestdes, comunicagéo
direta com gerente regional, rede social interna, e recentemente, a inclusdo do
aplicativo WhatsApp como facilitador no compartiihamento de informagdes com
publicos especificos.

Dentre essas ferramentas de comunicacdo, outras ja eram utilizadas pela
instituicdo, mas também passaram a transmitir 0 novo posicionamento da marca, tais
como: newsletters semanais; palestras internas, com o objetivo de apresentar as
novidades da empresa, bem como tendéncias e evolucéo; correio eletronico e intranet;
convencdes internas, com o uso das equipes para a divulgacdo das atividades; e,
atividades festivas.

Desde entdo, uma nova pesquisa foi aplicada em 2015, também pelo Instituto
Bridi, e a percepcdo da marca ja tinha sido modificada para “amigavel” (29%
colaboradores / 19% comunidade) e “experiente” (26% colaboradores / 35%
comunidade).

Outro passo importante realizado pelo Sistema Fiep foi realizar, em julho de
2016, a reestruturacao interna das areas, com o objetivo de integrar as casas (Fiep,
Sesi, Senai e IEL) que formam a instituicdo. Antes da reformulagéo, o organograma
vinha sendo remodelado para favorecer a interacao entre si dos ndcleos internos. Uma
das novidades foi criar um departamento de comunicacdo dentro no nudcleo de
Recursos Humanos para cuidar exclusivamente do marketing e branding interno. Esse
departamento também tem contato direto com a area de Marketing Institucional do
Sistema Fiep, que organizam projetos sempre em sintonia.

Uma das novidades com a nova area foi o fortalecimento de acfes de
endobranding com o publico interno. Inicialmente, os gerentes foram mobilizados e
envolvidos no novo posicionamento do Sistema, com reunides e seminarios sobre
qual o propésito da instituicdo, seus objetivos a curto e longo prazo e como 0s
colaboradores sdo importantes nesse processo. A partir dai, foi lancada uma
campanha institucional voltada aos clientes internos de todo o Sistema, reforgando
um posicionamento mais humano e préximo. Além disso, workshops internos sobre a
cultura organizacional, os produtos e servi¢os oferecidos e de envolvimento emocional

colaborador-instituicdo passaram a ser realizados com frequéncia.
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E bem nesse sentido que a mudanca da percepc¢éo da marca Sistema Fiep vem
progredindo ao longo do tempo. As acbes de endobranding alinhadas as de
endomarketing tem tornado mais claros e evidentes os objetivos da instituicdo, o que
ela faz e os produtos e servigos que oferece. Em pesquisa realizada pela instituicao
em 2012, tanto a comunidade (71%) quanto os colaboradores (13%) relataram ter
pouco ou quase nenhum conhecimento sobre o que o Sistema fazia e quais eram seus
propésitos. Tendo em vista que uma porcentagem representativa dos funcionarios da
instituicdo desconhecia a forma de atuacdo da empresa, a geréncia executiva passou
a investir fortemente em a¢des de comunicacéo e envolvimento desse publico com a
cultura organizacional.

Quatro anos depois do estudo que originou 0 novo posicionamento, nova
pesquisa foi aplicada pelo Instituto Bridi, em novembro de 2016, para verificar o grau
de conhecimento dos publicos interno e externo sobre os valores da marca Sistema
Fiep e de seus produtos/servicos. O estudo ocorreu em Curitiba e Regido
Metropolitana, sendo aplicado a 483 respondentes, destas 302 eram clientes,
fornecedores e comunidade, e 181 eram colaboradores. O resultado apontou que 83%
dos clientes externos conheciam o que o Sistema fazia, bem diferente do verificado
em 2012, 29%. O cliente interno, ou seja, 98% dos funcionarios relataram saber a
forma de atuacéo da instituicdo, 11% a mais que o constatado na pesquisa anterior.

No Sistema Fiep, o endobranding como ferramenta de gestado da marca permitiu-
se ir além da simples experiéncia de marca. O que mais pode aproximar o publico
interno do conhecimento da marca e da personalidade da empresa se nao o fato de
poder experimentar empiricamente seus produtos e/ou servicos?

Neste sentido, o Sistema Fiep passou a oferecer facilidades para os empregados
adquirirem ou fazerem uso dos seus produtos e servi¢os. Descontos de até 70% para
funcionarios, facilidades na forma de pagamento, adicionais, beneficios para a familia,
entre muitas outras vantagens. Dessa forma, o publico interno pode participar de todos
0s aspectos da marca (conhecimento/conscientizagcdo, qualidade percebida,
fidelizacdo e associacdo) bem como levar esta experiéncia até o publico externo. Mas
além dessa experiéncia, a produtividade e a imagem da organizacéo sao beneficiadas
gquando se tem o0 engajamento, a motivacdo e o0 sentimento de orgulho e

pertencimento por parte do publico interno.
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Entre outras a¢des de endobranding, destacam-se também a criacéo de espacgos
comuns ao publico interno, na instituicdo, promovendo a realizacdo de encontros

informais em horarios de café e de almoco.

8 CONSIDERACOES FINAIS

Diante de todo o exposto, conclui-se que o endobranding ou branding interno é
uma vantagem competitiva para as empresas que o utilizam. Isso porque, a gestao
da marca Sistema Fiep internamente tem permitido a empresa transparecer sua
imagem de forma positiva, concreta e transparente. Para tal, o processo de
endobranding deve ser realizado na comunicagédo interna, junto do endomarketing,
visando criar uma conexao emocional com o publico interno por meio da informacéo
e dos canais corretos.

Neste contexto, o presente estudo teve o objetivo de verificar a importancia
estratégica do publico interno para fortalecimento da marca Sistema Fiep nos ultimos
anos. Haja vista que, quando a imagem da empresa passou a ser fortalecida junto a
equipe por meio do endobranding, os colaboradores comecaram a engajar mais
facilmente também os clientes externos a instituicdo. Sendo assim, é perceptivel que
os esforcos de fortalecimento da marca junto ao publico interno podem, além do
retorno de imagem, ter também um retorno financeiro.

A imagem de uma empresa, pelo que se pdde concluir, decorre da maneira como
0 publico decodifica todos os sinais emitidos pelos seus produtos, servicos,
empregados, programas de comunicacgao e trato com as questdes ambientais. E, ao
empregado, fica a estratégica funcéo de ser o primeiro e principal elemento da cadeia
de transmissdo dos valores da marca e da identidade da empresa. A forma como o
publico externo, seja consumidor final, comunidade, imprensa etc., enxerga e avalia a
empresa e seus produtos e servicos, é resultado, em boa parte, do que o empregado

transmite no &mbito externo da organizagéo.
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