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“O talento humano ¢ um dos pilares da empresa ¢ ¢ isso
que a diferencia da concorréncia. A tecnologia, as
novidades e tendéncias podem ser copiadas e reproduzidas
muitas vezes. S6 a competéncia e o talento s&o intrinsecos

as pessoas”. (Abilio Diniz)

iii



APRESENTACAO

A empresa Delta (que neste trabalho terd seu verdadeiro nome omitido), apesar de ter
uma constante preocupagio com a melhoria da qualidade de seus produtos e servigos, sempre
enfrentou dificuldades para perceber que todo e qualquer processo educativo € de mudanca

exige um processo acelerado de comunicago.

O que acontece nesta € em muitas outras empresas € um desabamento na pirdmide
organizacional, relacionado ao grau de comprometimento das pessoas com 0s programas
internos ja implantados. O maior envolvimento se d4 na parte de cima da pirdmide (alta
direcdo e geréncias), ja a base (supervisores € demais funciondrios) continua tendo um
envolvimento menor. Essas reagfes constatadas na base da pirdmide sfo, na maioria das
vezes, resultado da inexisténcia de um processo de comunicagdo interna adequado, que utilize
instrumentos sistémicos e integrados, de forma a tornar as pessoas motivadas a trabalharem

pelo mesmo fim.

Esse processo para a melhoria da comunicagéo interna chama-se endomarketing, e é

capaz de tornar comum entre funciondrios da mesma empresa objetivos, metas e resultados.

O intuito deste trabalho é demonstrar & empresa Delta os beneficios que a implantagéo
de um programa de endomarketing podera trazer para o seu dia-a-dia, melhorando sua
comunicagdo e transformando-a em um lugar melhor para se viver, trabalhar e,

conseqiientemente, tornando-a mais produtiva.
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INTRODUCAO

Estamos vivendo uma nova realidade, marcada por um mercado orientado para o
cliente e para o valor do servigo prestado ao cliente, quer de modo direto, como na area de
SEervigos, quer como um servico que esta agregado ao produto. Neste novo mundo o recurso
essencial para a criagdo de riquezas é a informagfo, o conhecimento. E quem detém o
conhecimento e a informag@o sfo as pessoas. Portanto, neste cendrio de qualidade total e de
competigdo sofisticada, a chave para a eficiéncia estd na valorizagdo das pessoas, no poder
descentralizado, na capacidade de decisdo rdpida, numa organizagdo de trabalho que

privilegie a coesdo interna e a circulagdo de informagdes.

As forgas organizacionais, desde a alta administracdo ao menor nivel da escala
funcional, precisam ser canalizadas num grande vértice a favor dos interesses das
organizagdes. Este grande vértice é o agrupamento das estratégias, missdo, visdo e objetivos,
efetivado quando as empresas contam com um bom processo de comunica¢do que,

conseqiientemente, ird possibilitar o comprometimento de todos os seus funcionarios.

Preocupadas com a comunicacgfo interna, as empresas tém procurado alternativas para
tornarem-se mais eficazes; importando que os resultados sejam percebidos ndo sé
internamente mas, também, pelos seus interlocutores externos, em particular, os clientes.
Nesse caso, os ganhos observados na qualidade da comunicagfo interna devem se manifestar

na qualidade dos produtos, dos servigos e no atendimento prestado pela organizagéo.

Uma das estratégias para melhorar a comunicagdo interna, de uso crescente no
ambiente corporativo, ¢ a adogdio de um conjunto de instrumentos que caracterizam as
praticas do marketing interno. Aqui entra o endomarketing, contribuindo decisivamente para a
formagdo de um ambiente empresarial favoravel ao conhecimento e aos valores

compartilhados por todos que compdem uma empresa, do topo a linha de frente.

O endomarketing ¢ uma das mais novas 4reas da administragdo empresarial, que
utiliza elementos do marketing tradicional no dmbito interno, fazendo com que, através do
comprometimento dos funcionérios, a empresa se posicione eficazmente no mercado. Sua

utilizacfio possibilita a melhoria da comunicagdo em todos os niveis da empresa, integrando



os funcionérios e assegurando objetividade na transmissdo das mensagens. Exerce, assim, a
fungdo de integrar a nogfo de “cliente” nos processos internos da estrutura organizacional,
propiciando melhoria na qualidade de produtos e servigos, com produtividade pessoal e de

Processos.

1 JUSTIFICATIVA

Treinar, motivar os funciondrios e torna-los cada vez mais responsdveis pelo sucesso
do empreendimento tem sido a tdnica reinante nos ltimos anos. No endomarketing o pablico-
alvo ¢é o préprio funcionario, que ¢ treinado e incentivado a "comprar” a idéia de qualidade e
eficicia do servigo, antes, durante e apds a sua disponibilizagdo ao cliente final. A
comunicagio interna funciona como base de sustentag@o para a comunicagfio externa. Se um
profissional ¢ bem informado sobre o que acontece e interessa a sua empresa, ele sentird que
seu trabalho € respeitado e valorizado. Dessa forma, seu desempenho e sua produtividade

serfdo bem melhores.

A empresa Delta, cujo principal foco ainda estad voltado ao cliente externo, estd
sentindo a necessidade de melhorar a parceria entre empresa/funcionério. Para isso, deve
dedicar uma maior preocupagdo em trabalhar cada vez mais ¢ melhor o processo de
comunicagfo interna. Desenvolvendo estratégias de comunicagdo interna, empresarios e
profissionais conseguirdo melhorar e estabelecer a forma de efetivagdo de suas empresas

frente a seus concorrentes.

O endomarketing é um diferencial competitivo que transforma os funcionarios nos
principais criadores da imagem da empresa. O principio é simples: € preciso primeiro vender
o produto ou servigo para seu funciondrio para que ele consiga depois, com eficiéncia, vendé-
lo ao cliente. Dessa forma, a empresa torna o funcionério co-responsavel pelo sucesso do

negocio.

Com o passar do tempo, cada departamento acaba perdendo a visdo da empresa como
um todo. Visfio esta que nfo pode ficar restrita  alta dire¢@io. Quando isto acontece, surgem

conflitos dentro da empresa e, conseqiientemente, desperdicios de recursos organizacionais



com prejuizos para a eficiéncia da empresa, que nfio consegue difundir seus proprios valores

para criar um clima de integraco e cooperago interna.

Este trabalho demonstrard os beneficios que a empresa Delta tera se investir em um
programa de endomarketing, que é uma estratégia de gerenciamento que estimula toda a
organizagdo a manter-se voltada para a satisfagdo do mercado. Pois esta é a importancia
bésica do endomarketing: tornar a empresa mais eficiente e mais competitiva.

2 OBJETIVOS
2.1 Objetivo Geral

O presente trabalho tem por proposi¢io bésica caracterizar os problemas de
comunicagdo na empresa Delta, propondo alternativas para o desenvolvimento de um
Programa de Endomarketing.

2.2 Objetivos Especificos
S0 objetivos especificos deste estudo:

1. Caracterizar a empresa;

2. Identificar os problemas e solu¢Bes de comunicagfio entre Dire¢éio e Funcionarios (vertical)

e Interdepartamental (horizontal);

3. Propor alternativas para o Programa de Endomarketing que sensibilizem os funcionarios e a

direcfio para a efetividade do sistema de comunicagfo interna.



3 METODOLOGIA

Este trabalho foi elaborado através de uma pesquisa de Estudo de Caso, com

abordagem de andlise Qualitativa em nivel Organizacional:

— Consistiu na andlise da comunicagfio interna junto a diretores, niveis gerenciais e
operacionais da empresa Delta. Através desta analise e da realizagdo de uma pesquisa com o
publico interno, foi tragado um diagnéstico (panorama da situagio atual) que serviu de base
para o planejamento. Os instrumentos utilizados para a coleta destes dados foram a

observag#o, questionario e entrevistas.

Foi realizada também uma pesquisa bibliografica para aprofundar o conhecimento
sobre o tema endomarketing e, assim, possibilitar uma melhor compreensfio das estruturas
responsaveis pela condugfio das atividades na empresa Delta, a linguagem utilizada, o

detalhamento das informagdes, entre outros aspectos.

ApoOs a verificag@io da situacfio atual da empresa, e de posse de todas as informagdes

necessarias, foram, posteriormente, elaboradas as sugestdes para a melhoria desta situagfo.



REVISAO TEORICO-EMPIRICA

1 CONSIDERACOES INICIAIS

Neste novo cendrio de economia globalizada, caracterizado pelo busca da “Qualidade
Total”, as organizacdes t€ém demonstrado uma preocupagdo cada vez maior com a sua

imagem, como condicéo essencial para a sua sobrevivéncia e o seu sucesso.

Por muito tempo, o foco da atengdo das organizacGes se concentrou em sua aparéncia
fisica, havendo um cuidado especial com a estrutura do prédio, com a sua limpeza, sua
decoragfo, enfim, simplesmente com sua “fachada”, na tentativa de passar uma boa impressdo
para as pessoas com as quais mantinham relacdes comerciais. Essa énfase foi se deslocando,
aos poucos, para o seu interior, levando-as a comegar a se preocupar, também, com a sua
imagem perante seus funciondrios. E muito provavel que esse interesse tenha sido
impulsionado, entre outros fatores, pelos movimentos sindicais de reivindicagdo por melhores
condi¢des de trabalho, e pelo impacto causado pelos estudos sobre a "Qualidade de Vida no
Trabalho". No entanto, esses esforgos se mostraram ainda insuficientes, pois a verdadeira
imagem da empresa, expressa através das pessoas que nela trabalham, continuava emitindo

sinais de que as coisas nfo corriam tdo bem.

Os clientes externos absorvem a imagem negativa das organizagles através de
contatos com telefonistas indiferentes, recepcionistas mal educadas, vendedores sem
diplomacia e funcionérios mal informados, deixando uma ma impresséo generalizada, € em
muitos casos, irreversivel. E comum essas organizagdes apresentarem um clima de
desarmonia e desmotivacdo, facilmente perceptivel. Esse tipo de situagfio nfio acontece por
acaso, ou se cria da “noite para o dia”. E reflexo de outras circunstincias mais complexas, que
exigem uma analise mais cuidadosa. Mas o fato € que o cuidado com a imagem lancada para

fora ¢, geralmente, falso e superficial, ndo representando o verdadeiro clima organizacional.

Para as organizagdes que buscam realmente competéncia e qualidade em seus
produtos e servigos, ¢ oportuno salientar que jamais conseguirdo enquanto a énfase das agdes
organizacionais recair exclusivamente sobre esses produtos e servigos, deixando de lado quem

os produz e/ou executa e os comercializa. O endomarketing vem, entfio, para dar um



diferencial a empresa que o adota, favorecendo o alcance de uma posi¢do competitiva, ao
mesmo tempo em que proporciona, aos seus colaboradores, melhores condigdes de qualidade

de vida no trabalho e fora dele.

O endomarketing se caracteriza pela propaganda que a organizagio faz de si mesma

para o seu cliente mais importante: os seus funciondrios.

2 ENDOMARKETING

Ha quem diga que, ja no inicio deste século, existiam pessoas a discutir os fundamentos da qualidade.
Conta-se que dois europeus, Elton Mayo e Walter Schewhart, embora trabalhassem juntos, tinham
opinides bastante diferentes para defini-las: para Walter Schewhart, a qualidade era resultado de
processos estatisticos e de todos os outros conceitos que norteiam a area da variabilidade; para Elton
Mayo, a légica psiquica, ou seja, a psicologica, era diferente da légica pura, da logica cartesiana, o que
0 levava a acreditar que qualidade nada mais era do que o resultado de pessoas felizes fazendo o seu
trabalho. Isso nos mostra que os resultados sobre motivagéio € sobre a importancia do estado de espirito
das pessoas para a execugdo perfeita de um determinado trabalho ndo s8o uma coisa recente (BRUM,
1998, p. 14).

“Endo” provém do grego e quer dizer “agfo interior ou movimento para dentro”.
Endomarketing ¢, portanto, um conjunto de agdes de marketing institucional dirigido para o
publico interno. S&o as agdes de comunicagéo que a efnpresa deve realizar para consolidar a
sua boa imagem junto aos funcionarios. Seu principal objetivo € remover obsticulos para
fazer com que todos os funcionarios tenham uma visdo compartilhada sobre o negdcio da
empresa, incluindo itens como gestfio, metas, resultados, produtos, servigos e mercados nos

quais atua.

KOTLER (1998, p. 40), conceitua marketing interno como uma “tarefa bem sucedida
de contratar, treinar e motivar funcionarios habeis que desejam atender bem aos
consumidores”. Adiante, na mesma obra, reforga a associagfio estabelecida entre o marketing
interno, o treinamento e a motivagdo dos funciondrios para o bom atendimento dos

consumidores.

Para BEKIN (1995, p. 34), “o endomarketing consiste em realizar a¢des de marketing
voltadas para o publico interno da empresa, o primeiro publico-alvo de qualquer organizagéo,
com o fim de compartilhar entre seus funciondrios e departamentos, valores e objetivos da

empresa destinados a bem atender aos clientes. Deste modo, surge um processo de coeséo e



comunicagdo no ambiente interno”. A nogdo de cliente, por sua vez, transfere-se para o
tratamento dado aos funciondrios comprometidos de modo integral com os objetivos da
empresa. O comprometimento implica a adesdio aos valores e objetivos da empresa por meio
do endomarketing e pressupde o trabalho em equipe, num contexto marcado pela cooperagdo

e pela integragfo dos varios setores da empresa.

Segundo BRUM (1998, p. 16), visto sob um outro dngulo, “o endomarketing pode ser
definido também como um conjunto de agdes utilizadas por uma empresa (ou uma
determinada gestfio) para vender a sua propria imagem a funciondrios e familiares”. Para a
autora, o endomarketing ¢ uma decorréncia da necessidade de se motivar pessoas para os
programas de mudanga que comegaram a ser implementados, desde a década de 50. Dai até o
momento atual, as empresas tiveram tempo para encontrar as mais diversas maneiras de se

comunicar com o publico interno, dando origem as técnicas hoje utilizadas.

Observa-se, portanto, que muitas expressdes sdo freqiientes nas defini¢bes (nesses,
bem como em outros textos e autores), conferindo um eixo comum as agles de
endomarketing: motivagio dos funciondrios, comunicagdo, comprometimento, valores,

instrumentos de marketing e satisfagdo do consumidor.

2.1 A Importincia do Endomarketing

Uma grande reclamacfio dos funciondrios é a de que séo os ultimos a saber das
novidades envolvendo a empresa onde trabalham; nfio ¢ raro ficarem sabendo das noticias
fora do seu ambiente de trabalho. A comunicagfo interna é um dos principais fatores para o
sucesso dos projetos. E corriqueiro uma empresa fazer um amplo projeto de comunicagdo
para o langamento de um novo produto ou de uma nova marca, ¢ desconsiderar o publico
interno. Por outro lado, na medida em que os funcionarios sdo informados da situacio da
empresa (seus produtos e servigos, seu crescimento e prémios conquistados), desenvolve-se

na equipe um sentimento de orgulho.

E fato constatado que as relagdes internas afetam o comportamento da equipe frente
aos clientes (CERQUEIRA, 1994; KOTLER, 1998). Assim, ao promover a melhoria no

relacionamento interno da equipe, a agilizagdio e transparéncia dos fluxos de comunicagéo, a



introdugdo de mudangas nas atitudes € comportamentos, as préaticas do marketing interno
favorecem o desenvolvimento, nos funciondrios, de uma consciéncia de que todas as suas
acdes devem voltar-se para a satisfacdo das necessidades dos clientes onde, segundo BEKIN

(1995, p. 7), “reside toda a sua importancia”.

Dessa forma, o marketing interno pode contribuir para a formag¢fo de uma vantagem
competitiva para as empresas, pois formar uma equipe motivada e comprometida com os
resultados da organizagio € com a satisfagdo do cliente, atende uma das principais

caracteristicas da vantagem competitiva: ser de dificil imitag&o.

Uma outra questdo € o momento em que vivemos, onde o homem deve ser visto como
o elemento principal de todo e qualquer processo de mudanga e de modernizagdo empresarial,
pois as mudangas, quando implementadas, esbarram em formas de trabalho tradicionais e
conservadoras, capazes de desencadear um estresse organizacional que dificulta e impede o
desenvolvimento pleno de qualquer atividade. “Para combater fatores como esse, € preciso
que o marketing se volte para dentro da empresa, para o chdo da fabrica, para o terminal de
cargas, enfim, para o lado de dentro do balcdo, preocupando-se verdadeiramente em motivar
aquele que faz o dia-a-dia da empresa através da intui¢do, da persuasdo, da criatividade, ou

seja, através da comunicagdo” (BRUM, 1998, p. 17).

“O capital precisa desesperadamente de pessoas motivadas, transparentes e de bem
com a empresa. O trabalho precisa cada vez mais de empresarios lideres, humanistas e
idealistas. Ambos necessitam de programas, técnicas e instrumentos de comunicacio para

manter e aprimorar essa relagdo” (BRUM, 1998, p. 22).

2.2 Coordenacio das Atividades de Endomarketing

Alguns autores divergem nesse ponto: havendo os que defendem a coordenagho a
partir da 4rea de recursos humanos, os que acentuam as vantagens se as atividades forem
conduzidas pelo setor de marketing, os que sugerem uma parceria entre essas dreas, € aqueles
que propde que as agdes sejam conduzidas a partir de um setor independente, diretamente

subordinado a dire¢@o da empresa.



KOTLER (1998) lembra que o vice-presidente de marketing tem duas fungGes:
coordenar as atividades inerentes ao marketing e coordenar o marketing com as demais
fun¢Ges da empresa (finangas, produgéio, etc.) para atender as necessidades dos clientes.
Portanto, para o autor, a coordenagdo do marketing interno deve estar ligada ao setor de

marketing da organizag#o.

BRUM (1998) defende que o marketing interno deve ser conduzido em parceria entre
as areas de marketing e recursos humanos pois, a primeira tem o know-how para a condugio
de projetos e instrumentos de marketing, enquanto a segunda tem o conhecimento ¢ a

facilidade de acesso ao publico-alvo.

Na prética, o que se percebe € que, principalmente nas grandes empresas, o marketing
interno ¢ conduzido pela area de recursos humanos. Isso acontece pela auséncia da agéo da
area de marketing ou porque a direcdo da empresa entende que assim deve ser.
Independentemente da area responsavel pela coordenagéio do projeto, é importante destacar
que as diretrizes, as estratégias de implantagéo e o seu desenvolvimento devem originar-se a

partir da missdo, da visdo e dos objetivos gerais da empresa.

2.3 A Administracio de RH e o Endomarketing

A moderna Administragdo de Recursos Humanos procura tratar as pessoas como
importantes recursos organizacionais, rompendo a maneira tradicional de tratd-las meramente
como meios de produgfo. Pessoas como pessoas € ndo simplesmente pessoas como recursos
Ou InSumos.

Ha muito pouco tempo, as pessoas eram tratadas como objetos € como recursos produtivos, quase da

mesma forma como se fossem maquinas ou equipamentos de trabalho, como meros agentes passivos da

organizagio. Percebeu-se que essa maneira bitolada e retrograda de visualizar as pessoas provocou forte
ressentimento e conflitos trabalhistas, além de um gradativo distanciamento e alheamento das pessoas |

em relagfio a suas tarefas na organizagfio. Em conseqiiéncia, vieram problemas de qualidade e de
produtividade (CHIAVENATO, 1998, p. 69).

O profissional de RH trabalha no comprometimento de todos com os valores e
principios da Qualidade, ¢ o Endomarketing constitui uma das formas de atuagdo mais
significativas desse profissional. Modernamente podemos afirmar que o mais importante

"produto” da 4rea de Recursos Humanos ¢ garantir que a empresa possua um conjunto de
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Talentos Humanos plenamente identificados com a missdo e visdo da organizagio e,
conseqiientemente, disposto a ajuda-la a atingir seus objetivos com lucro e responsabilidade

social (VILHENA, 2003).

A organizagdio que se preocupa com sua imagem, deve reformular suas politicas e
estratégias de Recursos Humanos, através de uma maior aproximagfo entre este setor € o
departamento de marketing, e do desenvolvimento de uma cultura organizacional que enfatize

a comunicag8o, tanto ao nivel de publico externo, quanto interno.

Um modelo de gestio de RH participativo deve incluir a mobilizagdo total do
individuo, canalizando suas energias fisicas, afetivas e psicolégicas, visando um
comprometimento e adesdo total, atingindo, assim, um equilibrio entre os objetivos

organizacionais e individuais.

CERQUEIRA (1994) menciona que o profissional de RH, ao participar do programa

de endomarketing, contribui nas seguintes areas:

a) Treinamento

b) Selegéo

¢) Planos de carreira

d) Motivacdo

e) Trabalho em Equipe

f) Lideranca

g) Comunicagéo

O treinamento ¢ qualificado como educagfo, transmissdo de valores necessarios a todo
o trabalho em equipe que implicam a possibilidade de desenvolvimento profissional e
humano. O profissional de RH deve detectar as necessidades da empresa para seu crescimento
e a avaliagio das expectativas dos colaboradores. Os programas de integracdo do novo
colaborador 4 empresa s3o fundamentais para auxiliar no seu envolvimento, onde sfo
disseminados o espirito de cooperagdo e o trabalho em equipe, assim como informagdes sobre

a historia, produtos e servigos da organizagéo.

Na visdo de VILHENA (2003) trés tipos de treinamento podem ser assim incluidos:
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v" Desenvolvimento de uma viso holistica de como funciona uma estratégia voltada
para prestagéo de servigos e qual o papel de cada individuo em relagfio aos outros
individuos, fungdes dentro da empresa € clientes;

v' Reforgo de atitudes favoraveis em relagio a uma estratégia voltada para
diferenciacfo através da prestagfo de servigos;

v" Desenvolvimento e refor¢o das habilidades de comunicagio, vendas e interagio

inter e intradepartamental.

Quando se faz uma selecdo, o perfil dos candidatos para cada posi¢do deve ser
preparado de acordo com a filosofia e objetivos da empresa. O profissional de RH precisa
apresentar um amplo conhecimento da empresa e dos cargos em questdo. A combinagio da
capacidade de avaliar o candidato certo com a capacidade de vender a idéia da empresa para
ele, torna-se um dos requisitos para o profissional de RH; pois a idéia da empresa, seu
objetivo, seu nivel de exceléncia constituem o ponto mais forte para atrair o candidato e

encanta-lo, da mesma maneira como a empresa deve encantar o cliente externo

(CERQUEIRA, 1994).

Os planos de carreira sfio validos para o endomarketing a medida que contém as

fungdes do cargo em questdo, as qualidades para exercé-lo, a atitude desejavel e o objetivo
final da empresa. Os planos de carreira devem estar abertos a mudangas e atualizagdes e de
acordo com a cultura organizacional da empresa. O profissional de RH deve estar atento as

mudancas organizacionais e propor planos de carreira atualizados.

O que caracteriza precisamente o endomarketing € seu objetivo de estabelecer um
processo permanente de motivacdio do colaborador, tratando-o como cliente interno. A
motivac¢do das pessoas € a base para a harmonia e efici€ncia no ambiente organizacional. O
profissional de RH precisa desenvolver pesquisa de clima organizacional, objetivando

verificar o grau de motivagéo de seus colaboradores.

Um dos aspectos basicos do endomarketing ¢ o trabalho em equipe, pois a valorizacéo

do individuo é decorrente da fun¢do que este exerce dentro do grupo. O envolvimento dos
colaboradores no processo de planejamento e de tomada de deciséo facilita sua identificagfo
com os objetivos da empresa, ¢ possibilita aos colaboradores sentirem-se parte integrante da

empresa. No processo de endomarketing o ambiente significa valores compartilhados, um



12

ambiente formado pelo acesso de todos ao conhecimento, pela cooperagdo efetiva, pela
liberdade de iniciativa. O profissional de RH empenha-se no sentido de incentivar o trabalho

em grupo e a participagéo.

Lideranca ¢ fundamental. O lider trabalha com o grupo e para o grupo, tem perfil
democratico, divide responsabilidades, delega poderes, dialoga e ouve. Assim, surge a
necessidade e o desafio de ensinar aos lideres como tratar o ser humano. A lideranga é
considerada um meio de focar e motivar o grupo para o alcance de seus objetivos. O
profissional de RH trabalha no desenvolvimento de lideres, conceituando lider aquele que da

sustentacdo a seu grupo.

Para VILHENA (2003), o suporte por parte das liderangas pode se dar de varias
maneiras:
v" Continuidade ao programa formal de treinamento por meio de agBes gerenciais
cotidianas;

v" Encorajamento ativo dos liderados como parte das tarefas cotidianas da lideranca;

AN

Envolvimento dos liderados no planejamento ¢ na tomada de decisdo;
v Feedback aos liderados e fluxo de informagbes e comunicagio nos dois sentidos,
nas intera¢des formais e informais;

v’ Estabelecimento de um clima aberto e encorajador.

O apoio das liderancas e a comunicagdo interativa interna sfo ferramentas
predominantes do aspecto de gerenciamento de atitudes no endomarketing, mas sdo também,

¢ claro, ingredientes-chave no gerenciamento da comunicagfo.

O profissional de RH tem atuado no processo de comunicagfo, identificando
informagdes distorcidas e incompletas e trabalhando no sentido de criar espirito de equipe no

grupo e levar a diretoria para tomar decisdes sobre o programa de comunicago.

A maioria dos gerentes e supervisores compreende que existe a necessidade de
informarem a seus subordinados sobre as novas estratégias orientadas para os servigos e as
novas formas de se desempenharem nas intera¢cdes comprador/vendedor. O grande desafio ¢
como fazer que seus liderados compreendam e pratiquem as novas estratégias, tarefas e

maneiras de pensar. Em algumas organizagdes a area de RH ja vem contando com o apoio de
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agéncias de propaganda e promogdes, especializadas em campanhas para publico interno, que
funcionam como valioso auxilio na hora de produzir vérios tipos de material de suporte

(recurso audiovisual, material escrito, folhetos, revistas internas).

O profissional de RH utiliza as varias técnicas do endomarketing ao segmentar as
funcdes; o conceito € a pratica de cliente interno objetivando melhorar o ambiente
profissional; ao explorar os talentos individuais; ao incentivar o trabalho em equipe,
propiciando resultados significativos no tratamento com os clientes externos e ao desenvolver
um sistema de comunicagéo que auxilie os membros organizacionais no cumprimento de suas
atividades a nivel excelente. O profissional de RH precisa estar atento, prever as tendéncias

do mercado e apresentar as melhores solugdes que se enquadrem a cultura organizacional.

2.4 Mudancas no Cenario Empresarial

Na visdo de BAER (2004), existe uma forma de trabalho a ser seguida para que a
implanta¢do do endomarketing obtenha sucesso:
a) Avaliacdo dos objetivos e intengdes da organizagdio com o projeto;
b) Diagndstico institucional;
¢) Elaboracdo do projeto de endomarketing;
d) Plano de acdo;
e) Execucdo; |

f) Acompanhamento.

Alguns aspectos de um programa de marketing interno tém sido implantados em
organiza¢des. O que € novo neste conceito ¢ a introducgio da unificagdo para gerenciar mais
efetivamente varias atividades estabelecidas e acrescentar outras novas como parte de um
programa total. A importincia do marketing interno € que ele permite & geréncia aproximar
todas essas atividades de uma maneira muito mais sistematica e estratégica (GRONROOS,

1995).

Segundo GRONROOS, em face a essas idéias, pode-se considerar que as principais
condi¢des para que o Endomarketing seja aceito e tenha sucesso em uma organizagio sio:

v Deve compor o planejamento e a gestdo estratégica;
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v" Deve ser continuo e nfo estar sujeito as alteragdes politicas e/ou burocraticas do
momento;

v" Deve receber o apoio de toda a geréncia.

2.5 Comprometimento Organizacional

Sob orientagdo do marketing, todos os departamentos precisam pensar no cliente e
trabalhar em conjunto para satisfazer as necessidades e expectativas dos clientes (KOTLER,
1998).

Dentro de uma organizagdo, os principais puablicos para os programas de
endomarketing sdo os seguintes:
- Alta geréncia;
- Geréncias de nivel médio e supervisores;
- Pessoal de contato;

- Pessoal de apoio.

“Isso ndo significa que sejam grupos totalmente separados, pois uma pessoa pode

ocupar posi¢des diversas, dependendo da situagdo” (GRONROOS, 1995, p. 288).

“Por tudo isso, a tendéncia € fazer com que todas as pessoas, em todos os niveis da
organizagdo, sejam os administradores e nfio os executores de suas tarefas. Além de executar
as tarefas, cada pessoa deve conscientizar-se de que deve ser o elemento de diagndstico e de
solugdo de problemas para obter uma melhoria continua de seu trabalho dentro da
organiza¢do. E € assim que crescem e se solidificam as organizagdes bem-sucedidas”
(CHIAVENATO, 1998, p. 70).

2.6 Processo de Melhoria Continua

O marketing interno também enfatiza a importancia dos clientes internos (funciondrios
ou departamentos de uma empresa cujos empregos dependem do trabalho de outros

funcionarios ou departamentos). Por exemplo, uma pessoa que processa um pedido para uma
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peca de equipamento € o cliente interno do vendedor que realizou a venda, assim como a

pessoa que comprou o produto € o cliente externo do vendedor.

“Os funcionarios devem olhar para os seus companheiros de trabalho como clientes
internos. Desse modo, ficam motivados a entregar a seus colegas mercadorias € servigos da
mais alta qualidade, desejando ajudar seus companheiros a executar melhor as suas tarefas e a

agregar mais valor ao processo de marketing” (BOGMANN, 2002, p. 40).

3 O PROCESSO DE ENDOMARKETING NA INDUSTRIA

A industria, sem davida alguma, é o segmento da economia brasileira que estd na
frente dos demais em nivel de comunicag8o interna, até porque foi o primeiro a sofrer com
negociagdes sindicais e com a necessidade de uma mudanga da mentalidade interna, uma vez
que, no passado, o numero de empregados era maior e o foco estava localizado no produto.
Hoje, a industria estd quase que completamente automatizada e o foco esta na satisfagdo do

cliente.

Nesse segmento, a transparéncia dos processos e da comunicag¢iio tem ocupado um
lugar de destaque, utilizando-se dos mais diversos tipos de instrumentos e de uma linguagem
capaz de atingir desde o mais simples funciondrio até o executivo mais disputado do mercado.
As empresas que estdo conseguindo percorrer esse caminho, certamente, possuem bem mais
do que boas intengdes. “E preciso saber estabelecer canais de comunicagio com o publico
interno, educando-o para os objetivos propostos e atingindo o seu coragdo” (BRUM, 1998, p.

25).

Tudo que ¢ feito no sentido de uma maior aproximagdo empresa/funciondrio, do
programa mais sofisticado & a¢@o mais simples, estd inserido no contexto do endomarketing.
Estudos mostram que a maioria das pessoas dedica ao trabalho apenas 25% da sua
capacidade. Os outros 75% representam a falta de engajamento ¢ a falta de motivagfo. Esses
dados podem até ter uma certa dose de exagero, mas servem para mostrar o desafio

enfrentado pelos empresarios de hoje.
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O mérito da empresa deve estar em descobrir com os proprios funciondrios aquilo que
os motiva. Pois aquilo que motiva um funciondrio comum, localizado na base da pirdmide,
esta relacionado as necessidades sociais e de seguranca, enquanto o que motiva um executivo,
que ocupa uma posi¢do mais acima na pirdmide, provavelmente esta relacionado com ego,

estima e auto-realizag3o.

3.1 Lideranca

Apesar da lideranca ser uma qualidade nata, existem treinamentos e exercicios de
disciplina que permitem a empresarios e executivos desenvolver habilidades de

relacionamento e passar a serem considerados “homens de comunicagéo interna”.

A afirmagdo de que ndo existe endomarketing sem que a dire¢fio queira é forte, porém
verdadeira, por tratar-se de um processo vertical, na maior parte das vezes de cima para baixo,
que exige uma participa¢io efetiva da dire¢fio. Da mesma forma, o endomarketing néo prevé
apenas instrumentos de informagfo que sejam palpaveis. No momento em que um dirigente
de empresa coloca todos os funcionarios num auditério e fala com eles utilizando a técnica
olho-no-olho, estd tendo uma atitude de endomarketing que vale tanto ou mais que um

boletim informativo.

As pessoas que ocupam cargos de dire¢do nas empresas devem, portanto, se
disciplinar para as atividades de comunicagfio interna, realizando reunides, ministrando

palestras, participando de festas e atividades interativas.
“A confian¢a é uma questdio de atitude. Se houver atitude de respeito do chefe pelas
pessoas, isso ira gerar credibilidade, justica e comprometimento. Portanto, além das boas

praticas de Recursos Humanos, ¢ preciso que a relagio chefe-subordinado seja saudavel, isto

¢, profissional, respeitosa e estimulante” (BRUM, 1998, p. 73).

3.2 Motivacio e Informacio

A motivacdio requer um alimento sem o qual ela ndo acontece: a informagdo. Sem a
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informagdo coerente, clara, verdadeira, logica, centrada e bem trabalhada, nfio existem
funcionarios motivados, por maiores que sejam os beneficios e incentivos. A informacéo é o

produto da comunicagéo interna e a maior estratégia de aproximag8o empresa/funcionario.

E importante lembrar que a informagfo oficial, dentro da empresa, ¢ de dominio da
direcio. E a direcio que toma a decisdo que, mais tarde, ¢ transformada em informacfo e
enviada, através das mais diversas formas, para as chefias intermedidrias e para a base da
pirdmide. No caso da decis@o demorar muito para ser transformada em informagfo, acontece
aquilo que chamamos de entropia da informag8o, que ¢ um dos fatores que mais desmotivam
dentro de uma empresa, seja ela de pequeno, médio ou grande porte. Ocorre que qualquer
mensagem verbal, por mais trivial que seja, sofre um processo de perda e dissipagdo ao ser
transmitida. Por isso, nenhuma empresa pode controlar o uso que os seus funcionarios dio
aquilo que ouvem. Uma informagéo que ¢ transmitida de boca-em-boca, por um certo ntiimero
de pessoas, sofre alteragbes cumulativas ao longo do caminho. A falta de canais e
instrumentos oficiais de comunicagfio interna determina o cendrio adequado para que a
entropia da informagfo atue, provocando uma opinifio interna negativa € contraria aos

objetivos da empresa.

Mais do que simplesmente informar através de canais e instrumentos oficiais de
comunicagio interna que nfio possam ser distorcidos, a empresa precisa mexer com a emog¢&o
das pessoas, produzindo a energia necessaria para que todos busquem versdes oficiais sobre
os fatos e defendam a empresa em qualquer situagdo. Mais do que isso, a empresa precisa

tratar o funciondrio como um aliado em seus projetos, sonhos e previsdes.

Motivar funcionarios tornou-se uma grande industria de fitas, filmes, palestras,
seminarios, consultorias, assessorias e outros tipos de abordagens e orientacdes. Contudo, os
empresarios devem estar ndo so6 preocupados em motivar os funciondrios como também em
ndo desmotiva-los. Pois o dinheiro pode ser um excelente fator de motivagéo, mas néo ¢ tudo.

E da informagfo o papel principal nesse processo.

Existem duas estratégias basicas relacionadas com a comunicagéo interna:
v A primeira focaliza a empresa, a visdo da dire¢do, seus propésitos e objetivos
gerais. Visa modificar as atitudes dos funcionarios, promovendo compromisso €

lealdade para com a empresa;
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v A segunda estratégia focaliza a tarefa, pois diz respeito & comunicagio de questdes
especificas relacionadas ao trabalho. Isso inclui a coleta das opinides dos
funcionarios sobre maneiras de melhorar o desempenho ¢ a adoc¢fio de novos
métodos de trabalho. Neste caso, os objetivos da administragdo estdo muito mais

relacionados & melhoria da efici€ncia dos servigos e dos processos de produgao.

Ha programas e desafios internos que exigem um maior comprometimento por parte
dos funcionarios. Um exemplo ¢é o esfor¢co das empresas pela Certificagdo ISO 9000 e suas
ramifica¢Ges. Pois quando uma empresa decide obter a certificagdo, precisa contar com o
esforco ¢ a participacdo de todas as pessoas, principalmente aquelas que estfdo na base da
pirdmide, e que, portanto, recebem um nivel menor de estimulo e informagdo. Esse tipo de
processo deve ser trabalhado através de uma miss@o imposta pela empresa aos funciondrios,
missdo esta que fale ndo apenas ao cérebro, mas também ao coragfo. Pois um programa de
endomarketing deve fazer com que o funcionério se envolva emocionalmente, para assim

acreditar que se der o melhor de si também saird ganhando.

Algumas empresas sdo mestres na arte de se comunicar com o publico interno, ja
outras convivem com uma extrema dificuldade neste aspecto. O que a maioria das empresas
precisa ¢ estabelecer canais oficiais de comunicagéo interna, para combater a famosa “radio
corredor”. Através de um programa de endomarketing esta cientificamente constatado que, a

medida que o processo se desenvolve, os boatos tendem a cair.

Existem muitas empresas comunicando-se de forma desencontrada e com grandes
espagos de tempo entre uma agdo e outra, por outro lado, com o endomarketing cria-se um
conjunto de a¢bes que, sistematicos e integrados, vendem uma mesma idéia ou um mesmo

conceito ao publico interno.

3.3 Transparéncia

A administracfio deve adotar uma diregfo transparente, ndo usando de subterfugios ou
meias palavras. O gerente, chefe ou lider deve esclarecer, comunicar, reduzir e corrigir
continuamente possiveis falhas ou erros, delegando e transferindo responsabilidade as

pessoas.
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7

Para renovar a organizacdo ¢ imprescindivel valorizar a comunica¢do, ¢ um bom
padrio de comunicacdo s6 existe quando se cria um ambiente aberto, livre e no
manipulativo. Exige uma atmosfera de aceitagdo, especialmente quando ha divergéncias de
opinides e perspectivas, dando liberdade a todos de manifestar suas opinides, inclusive na
presenca de superiores. A comunicagdo ¢ a ferramenta que une a técnica, a pratica e a

filosofia.

A apreciagdo de idéias e atitudes amistosas constitui a base sobre a qual funcionarios
construirdo confianca e aprenderdo a falar com superiores. Por outro lado, uma comunicagéo
ineficiente poderd condenar ao insucesso a mais habil iniciativa de gerenciamento do

endomarketing.

4 O PROGRAMA DE ENDOMARKETING

“A denominagio de Programa de Endomarketing ¢ dada a um conjunto de agGes e
instrumentos criados, produzidos e distribuidos com o objetivo de informar, integrar e

encantar o publico interno” (BRUM, 1998, p. 85) .

Para um melhor planejamento, seus instrumentos devem ser divididos em:

v’ Instrumentos de Informacfo: sdo todos os instrumentos nos quais a empresa emite
a mensagem ¢ o funciondrio a recebe, ou seja, os materiais palpaveis;

v' Instrumentos de Integragfio: sdo todos os momentos ou alternativas ambientais
colocados a disposicio dos funcionérios para que convivam entre si ¢ com a

organizagfo.

Ap6s a escolha dos instrumentos e agOes a serem utilizados, deve haver a
determinacgiio do conteudo, ou seja, daquilo que deverd rechear o material criado. J4 no
decorrer do programa, deve ser estabelecido um canal direto entre a direcéio da empresa (que
toma a decisio e detém a informag¢fio) e os profissionais responsaveis pela comunicagfio

interna, a fim de que a mensagem possa ser trabalhada e distribuida.
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4.1 Planejamento de um Programa de Endomarketing

O planejamento para um programa de endomarketing deve ser feito para um, dois ou
tr€s anos, dependendo dos objetivos que se quer alcangar. O risco desse planejamento tornar-
se desatualizado existird somente se as metas globais da empresa forem mudadas, o que dara

lugar a um novo planejamento. Suas principais fases séo:

v" Pesquisa e diagnéstico

Aqui entra a “pesquisa de clima”, que € capaz de tornar visivel a realidade de uma
empresa e os motivos que determinam agdes, atitudes e comportamentos por parte dos
funcionarios. Os questionarios que podem ser utilizados s@o muitos e nfo devem ser copiados
de um ano para o outro. A pesquisa € que orienta toda a criagdo do programa, e sem ela, ¢
impossivel identificar os pontos de ruptura e criar os mecanismos para capturar o

conhecimento emanado do processo em si;

v" Definicdo da meta global

A meta global é 0 que a empresa pretende com esse programa. O processo de
comunicag¢do interna, se nfio estiver alicergado em uma grande meta, acaba perdendo o foco e

tornando-se um festival de mensagens sem conceito;

v" Criacio dos icones de comunicacdo interna

A partir da definico da meta global, deve-se criar o slogan do programa. Deve ser
uma frase que defina o desafio a ser enfrentado pelo publico interno e que passe a mensagem
de compartilhamento de idéias, de futuro, de modernidade, enfim, de algo novo € bom para
todos. Associada ao slogan pode-se optar por uma marca ou personagem. Se a escolha for
uma marca, deve ser extremamente colorida ou fazer referéncia a cor da imagem corporativa.
No caso de a empresa escolher um personagem para representar o programa, este deve ser

alegre, simpético e ter alguma caracteristica que se assemelhe a vida dos funcionérios;

v" Divisdo do publico interno

A segmentacdo excessiva do publico interno torna dificil o esfor¢o do endomarketing,
por isso, é aconselhavel que a divisdo seja feita em trés camadas horizontais. Na primeira
parte estd a dire¢do, na parte do meio as chefias intermedidrias e, na base, os demais

funcionarios:
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1 - Diregdo: ¢ considerada a cabeca de todo o processo, pois € responsavel por gerar as

informagdes que serfo utilizadas no programa de endomarketing;

2 - Chefias Intermediarias: neste grupo estfio os gerentes e supervisores € a eles ¢ atribuida
a responsabilidade de transmitir as mensagens geradas pelo primeiro grupo. S&o os
intermediarios entre a parte de cima e a base. Este é, sem duvida, o grupo mais
importante para o programa, pois dele depende o sucesso das agles que serfio propostas.
Por isso € preciso atribuir a cada pessoa deste grupo o papel de agente de comunicacio
interna, de forma que se sinta parte do processo e compreenda a importincia do papel que

exerce para o alcance da grande meta;

3 - Pessoal de Base: € composto por todos os demais funciondrios e todo o esforgo a ser
feito com esse grupo sera sempre em nivel de “envolvimento emocional”, fazendo com
que o sentimento de “vamos conseguir” seja tdo importante na vida de todos como o ar
que respiram. Em algumas empresas o pessoal de base ¢ dividido em pessoal de frente e

pessoal de apoio.

4.2 Fatores Importantes em um Programa de Endomarketing

Existem fatores que determinam o sucesso ou o fracasso de um programa de

endomarketing. Podemos destacar:

v’ A valorizacio da cultura

A estratégia define para onde uma empresa quer ir, ja a cultura determina como € se
ela chegara 14. Alguns dirigentes de empresas de sucesso afirmam que as empresas com
culturas inteligentes, altamente evoluidas, sio bem mais competitivas. A cultura €, portanto, o
pano de fundo para uma perfeita atuagfio no mercado. E, por assim, um bom programa de
endomarketing precisa ajudar a consolida-la através da estimulacdo e do respeito aos seus

aspectos positivos.

v O endomarketing como um processo educativo

E preciso lembrar que ndio existe mudanga para melhor sem que as pessoas sejam

educadas para isso. Ainda hoje encontramos empresas que gastam mais recursos limpando
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suas escadas do que treinando seus funciondrios. Existe também, no meio empresarial, um
grande questionamento quanto ao fato de o treinamento ser ou nfio um instrumento de
endomarketing. A resposta ¢ simples: se o endomarketing é um processo educativo, se o
produto da comunicagfio interna é a informacfo e se o treinamento ¢ uma forma de se
transmitir informac¢@o e conhecimento, pode-se dizer que o treinamento € um dos mais

importantes instrumentos de endomarketing.

O desenvolvimento de estratégias empresarias também estd relacionado com a
aprendizagem. A conscientizagfo da situacdo desejada e o esfor¢o em unir competéncia para
implementar a mudancga criam um processo de aprendizagem que ¢ auto-alimentado por uma

base forte que € a comunicagéo interna.

v' Instrumentos que encantem o publico interno

Dentro do contexto de endomarketing a criatividade é a condi¢fio necesséaria para se
estabelecer a estratégia de aproximacfo da empresa com o funcionario. Todos nds temos
idéias, mas para tornd-las parte de uma realidade ¢ preciso ampliar o processo do nosso
pensamento. Somente assim serd possivel adequar as idéias a cultura da empresa e,
principalmente, & mensagem que deve ser repassada através de um determinado instrumento

ou a¢do.
“A geracfio de idéias ndo é a parte mais dificil do endomarketing, o desafio esta na
continuidade do processo. Como um programa de endomarketing acontece a longo prazo, os

profissionais precisam se superar a cada ano” (BRUM, 1998, p. 60).

v A informacdo como responsabilidade da empresa

Os canais podem ser os mais diversos € os instrumentos os mais criativos, mas a
comunicacdo interna ndo acontece sem o seu contetido: a informagfio. O endomarketing
trabalha a informagio de forma que ela contribua para que os objetivos e as metas globais da

empresa sejam alcangados com a participacéo dos funcionarios

A informacfo é decorrente de uma deciséio tomada na parte de cima da pirdmide: a
direcio da empresa. Em seguida, desce para as chefias intermedidrias e os demais
funcion4rios. Essa comunicagfio interna chama-se comunicagfo vertical, que ¢ a informagéo

que desce da parte de cima para a parte de baixo da piramide e cujo processo ¢ invertido
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quando a empresa decide ouvir seus funciondrios. J4 a comunicagio horizontal é a interagio

face a face entre duas ou no maximo trés pessoas.

Trabalhar a informagfo em uma empresa significa repassa-la no tempo certo, através
de canais adequados e instrumentos transparentes, coerentes € completos. Significa também
preparar a noticia de forma que seja bem recebida pelo funciondrio, pois por pior que ela seja,
sempre pode ser amenizada antes de chegar até o publico interno — ex: A preocupagdo da
empresa em ajudar demitidos a encarar os novos tempos passou a ser uma condi¢do
importante para que os funciondrios que ficaram continuem respeitando a empresa ¢ agindo
como aliados em suas grandes decisdes. Sobre outro enfoque, o valor da informag&o ap6s se
tornar parte da cultura da empresa, incentiva o processo de aprendizagem como um todo,

desafiando as pessoas ao “leia tudo e saiba tudo”.

A empresa ndo pode se dar ao luxo de negar informagio aos seus funcionarios, uma
vez que eles ja vivem diariamente & mercé de uma incansavel quantidade de palavras,
imagens, bytes, etc. Sobra entfio para a empresa a responsabilidade de trabalhar a informagio

e entrega-la de forma leve, atraente e correta aos seus funcionarios.

v As mensagens devem ser simples, curtas e claras

A linguagem utilizada pelas empresas para se comunicar com o seu quadro funcional é
fundamental, pois tem o compromisso da constru¢éo de um significado para as certezas e
expectativas da empresa na cabega e no coragdo das pessoas envolvidas. Mais do que
simplesmente formular sua mensagem, a empresa precisa estar certa de que o funcionério
entendeu e absorveu totalmente aquilo que foi transmitido. “Mensagens simples e claras

ajudam a conquistar a credibilidade do publico interno” (BRUM, 1998, p. 67).

v Q impacto visual a partir dos instrumentos de comunicacio

O aprendizado ocorre 75% pela visdo e apenas 12% pela audigéo, o que significa que
uma radio interna tem menos eficicia do que um jornal interno. Por isso, os instrumentos de
comunicagfo interna devem ter um grande impacto visual aos olhos do publico interno, com
formatos diferenciados e em cores quentes, que aproxima, e em cores vivas, que produzem
energia. A cor mexe com a emogdo das pessoas, e isso deve ser lembrado para a garantia do

sucesso na produgdo de instrumentos de comunicagéo interna.
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4.3 Campanhas de Endomarketing

Um programa de endomarketing ¢ composto por instrumentos e agles que,
sisteméticos e integrados por uma mesma marca € um mesmo slogan, trabalham no sentido de
repassar os conceitos necessérios para o sucesso de qualquer desafio ou processo de mudanga.
Sdo instrumentos que, pela sua eficiéncia e aceitagfio, transformam-se em canais oficiais
dentro da empresa, oferecendo um nivel de informacéo tdo satisfatorio que ndo haja espago

para boatos e que eduque as pessoas para o aprendizado, a partir da leitura e da observagio.

Exemplos de instrumentos utilizados nos programas de endomarketing:
- Manual e video de integracio a empresa;
- Material de acompanhamento do programa de endomarketing;
- Manuais técnicos e educativos;
- Revistas de histdrias em quadrinhos;
- Jornal interno;
- Encarte da 4rea de recursos humanos no jornal interno;
- Pégina ou encarte da associacfo de funcionarios no jornal interno;
- Jornal de parede;
- Cartazes motivacionais;
- Cartazes informativos;
- Painéis motivacionais e decorativos;
- Datas festivas e aniversario dos funcionarios;
- Canais diretos entre dire¢do e funcionarios;
- Videos informativos e motivaciohais;
- Palestras internas;
- Clubes de leitura;
- Grife interna;
- Valorizag¢do de funcionarios;
- Ambientacéo;
- Radio interna;
- Correio eletronico;

- Intranet.
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Enfim, o universo de instrumentos que podem ser criados para fazer fluir a informagio
dentro de uma empfesa e motivar as pessoas ¢ infinito. A selecdo do mix de instrumentos
depende dos objetivos pretendidos, bem como da consideragdo (avaliagdo) de algumas
variaveis que os distinguem, a exemplo do custo (de implantagdo, de manuteng&o), do nivel
de envolvimento da coordenagéo (tempo dedicado para o desenvolvimento e manutengio do
instrumento), da abrangéncia, isto €, do niimero de funciondrios que se pretende envolver, e

da durabilidade (necessidade de atualizag#o), entre outros.

Uma grande variedade das atividades utilizadas em uma organiza¢do, sdo voltadas
para fortalecer a qualidade dos relacionamentos entre empresa e empregados. Alguns sdo
programas formais, como os procedimentos para resolugdo de conflitos ou conscientizagio de
saude e seguranca. Outras atividades sdo mais casuais, como organizar e participar de uma
festa da empresa. O estimulo a um relacionamento cooperativo, em vez de adversario, é o
objetivo. “A premissa € de que um clima desse tipo ajuda o bom desempenho dos empregados

e melhora sua criatividade” (MILKOVICH, 1998, p. 496).

Uma campanha de endomarketing consiste em duas linhas de ag¢do. A primeira é a de
atitude, a qual inclui as agdes que visam dar ao funciondrio consciéncia da importancia
estratégica de um servigo orientado para atender o cliente. Significa envolver, comprometer,
valorizar e qualificar o funcionario para que possa assumir responsabilidades e iniciativas
dentro da empresa. A segunda linha ¢ a de comunicagfo, cujo objetivo € estabelecer um
amplo sistema de informagdes capaz de ajudar a todos no cumprimento de suas tarefas com

eficiéncia. Algumas campanhas de endomarketing que sfio bastante utilizadas:

v" Treinamento e desenvolvimento

“Treinamento é um processo sistematico para promover a aquisi¢do de habilidades,
regras, conceitos ou atitudes que resultem em uma melhoria da adequago entre as
caracteristicas dos empregados e as exigéncias dos papéis funcionais” (MILKOVICH, 1998,

p. 338).

“Desenvolvimento € o processo de longo prazo para aperfeicoar as capacidades e
motivagdes dos empregados a fim de tornd-los futuros membros da organizagdo. O
desenvolvimento inclui nfio apenas o treinamento, mas também a carreira e outras

experiéncias” (MILKOVICH, 1998, p. 338).
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O treinamento, em forma de programas internos ou externos, ¢ quase sempre um
componente basico necessario a um programa de endomarketing. O treinamento, junto com a
comunicacdo interna, constitui a ferramenta predominante do gerenciamento do
endomarketing. Os programas de treinamento nfio sdo o bastante em um programa de
endomarketing. Para que se obtenha continuidade do programa, o papel da alta geréncia, das

geréncias de nivel médio e dos supervisores € de suma importincia (VILHENA, 2003).
As empresas que investem na formagdo do seu pessoal, sdo valorizadas por seus
funciondrios que, por sua vez, se sentem valorizados, pois através desta atitude a empresa

demonstra que acredita em seu potencial (BRUM, 1998).

v" Plano de beneficios

“Beneficios sfio os aspectos indiretos da remuneragfio total dos empregados; eles
incluem remuneragéo fora do trabalho, pagamento de seguro e assisténcia médica, servigos

aos empregados e renda de aposentadoria” (MILKOVICH, 1998, p. 440).

Apesar dos custos significativos dos beneficios, quase 40% do total das folhas de
pagamento, apenas recentemente os empregadores comegaram a se preocupar em dar
prioridade a sua administragfio. Beneficios sfo facilidades, servigos, conveniéncias e
vantagens oferecidas pela organizacio aos seus participantes. “Os objetivos dos planos de
beneficios estfo voltados para vantagens tanto para a empresa, como, principalmente, para os

empregados” (CHIAVENATO, 1998, p. 424).

v' Manuais, cartilhas, folhetos e cartazes

E a elaboragio de documentos e publicagdes para circulagdo interna. Em algumas
organizacgbes a area de RH ja vem contando com o apoio de agéncias de propaganda e
promogdes, especializadas em campanhas para publico interno, que funcionam como valioso
auxilio na hora de produzir varios tipos de material de suporte (recursos audiovisuais, material

escrito, folhetos, revistas internas).

v" Jornal da empresa (House-Organ)

Nio basta ter um jornal, é preciso que ele seja informativo, com mensagens bem

estruturadas, noticias relevantes, tudo isso em formato atraente e interativo. Onde conste
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informag8io atualizada, falando sobre a empresa, alguma campanha, funcionarios destaques,

de maneira clara e objetiva.

v"  Campanhas motivacionais

E vital despertar o entusiasmo em pertencer & empresa, através de eventos especiais
como: concursos, pesquisas de opinifio e clima social, sugestdes, clubes de cidadania, ciclo de

felicidade no trabalho, etc.

v’ Intranet

A intranet, se bem utilizada, pode funcionar como um excelente canal de
relacionamento e distribuicdo de informagdes dentro das empresas. A otimizagdo de
processos, democratizagio de conhecimentos e aumento de produtividade sfio algumas das
inumeras possibilidades que a web oferece para estes fins que ainda sfo pouco explorados

pelas corporagdes.

v Workshops, seminarios, palestras € convencoes

Sdo as organiza¢des de eventos culturais e técnicos que reforcam a integragdo das
equipes. O importante é que aconteca a democratizagdio do conhecimento ¢ nfio apenas da
informa¢3o. Quando uma empresa tem o seu foco no aprendizado continuo, o repasse de

conhecimentos adquiridos deve ser uma constante.

4.4 O Lancamento do Programa de Endomarketing

Colocar em pratica o programa n#o significa simplesmente comecar a distribuir os
instrumentos. E importante fazer com que o publico interno pare e perceba que existe uma
nova energia tomando conta da empresa. O ideal ¢ que o clima seja de uma grande festa,

decorada com os icones do programa.

O importante, acima de tudo, ¢ um engajamento participativo na hora do langamento.
A empresa deve criar mecanismos para que isso aconte¢a, permitindo a participac¢@o de todos

ou pelo menos das liderangas naturais existentes entre o publico interno.



28

4.5 Acdes Complementares

“As empresas visiondrias t€ém uma caracteristica peculiar: nunca se sabe o que serd
delas, mas € certo que continuarfio a existir porque possuem mais do que simplesmente boas
idéias. Sdo empresas que ndo concentram oOs seus esforgos apenas na comunicagfo
mercadologica e trabalham a sua imagem de marca interna e externamente associando o

marketing interno ao marketing cultural, social € comunitario” (BRUM, 1998, p. 143).

v Marketing de beneficios

E o conceito de salario indireto, e é feito através da utilizacdo dos instrumentos de
comunicagfo interna para trabalhar a informagdo sobre o que a empresa faz pelo funcionario,
além de pagar o seu salario. Pois o funciondrio precisa saber o que a empresa faz por ele, e ser
lembrado constantemente disso. Ex: assisténcia médica e hospitalar, quadras de esporte,

programas de treinamento, creches para os filhos dos funcionarios, etc.
Dentro desse contexto existe hoje o balango social, que é a maior a¢fo desenvolvida
por uma empresa no sentido de prestar contas, ao funcionario e & comunidade como um todo,

sobre o montante gasto com beneficios.

v' Marketing de incentivos

As empresas precisam abandonar a idéia de que programas internos sfo geradores de
custos. Quando se trata de programas internos ligados a incentivos, por exemplo, séo
importantes geradores de receita. A motivagéo € decorrente do incentivo e este pode acontecer
das mais diversas formas. Os programas de incentivos & produtividade, a melhoria do
atendimento ao publico e ao aumento de vendas sfio os mais utilizados e t€m na sua

concepgdo idéias extremamente criativas.

Uma forma também de incentivo é o plano de participaciio nos resultados, que tem

influenciado em muito a vida de funcionarios de todos os niveis.

v Marketing social e comunitario

A empresa que tem uma participagio comunitdria consciente € generosa produz um

sentimento de orgulho em seus funcionarios. A filantropia vem se transformando numa
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poderosa vantagem competitiva para as empresas € seus dirigentes, além dos resultados que

representa para comunidades carentes.
“Marketing social e comunitario ndo € promogéo de vendas. E uma questéo de postura
e de valores de uma corporagdo, por isso contribui para influenciar positivamente o

comportamento do publico interno” (BRUM, 1998, p. 162).

v' Marketing Cultural

Além de todos os instrumentos educativos e culturais que podem ser utilizados em
programas de endomarketing, existe também a possibilidade de, ao patrocinar um grande
evento cultural, a empresa proporcionar aos seus funciondrios a oportunidade de assisti-lo.
Isso pode nfio ter muita importéncia para a empresa, mas tem um valor inestimavel para o
funcionario. A cultura, sem davida, tem sido uma importante ferramenta para alavancar

qualquer tipo de marca.

Beneficio, incentivo, solidariedade e cultura. A empresa que conseguir juntar esses
quatro ingredientes dentro de um mesmo programa de endomarketing certamente terd, nos

seus funcionarios, grandes aliados para desenvolver suas a¢des mercadolégicas.

4.6 Resultados de um Programa de Endomarketing

“O endomarketing sempre existiu, ainda que de maneira informal e intuitiva, nas

empresas dirigidas com espirito de lideranga integradora e eficiéncia” (BEKIN, 1995, p. 34)

Como resultados que podem ser obtidos através da implantagiio de um programa de
endomarketing, podemos citar:
- Postura iﬁterativa, que significa sintonia entre empresa e funcionarios;
- Transparéncia, que trabalha a clareza na a¢fo de comunicagéo interna;
- Democracia, que estimula a participagio e o consenso através do compartilhamento de
decisdes e informagdes;

- Foco, que orienta a empresa para resultados através de organizagéo e planejamento.
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Para o sucesso do programa de endomarketing, ¢ importante sublinhar constantemente
os critérios éticos que devem orientar o fator humano da comunica¢fio empresa-funcionario:
direito & informagdo, exigéncias objetivas da informacdo e montagem estrutural do processo
informativo. “A organizac¢fo que conseguir chegar a esses resultados serd menos maquina e

mais sentimento, menos estrutura € mais ambiente, menos burocracia e mais processo”

(BRUM, 1998, p. 172).

O gerenciamento da comunicagdo se da pela divulgacio ampla de informagdes sobre
as rotinas de trabalho, sobre os produtos e servigos, e sobre as suas campanhas publicitarias,
para que gerentes e pessoas de contato direto com o cliente possam realizar suas tarefas com
mais precisdo e coeréncia. E possam, por outro lado, captar as necessidades e exigéncias,
transmitidas, por diversos meios, pelo cliente. BEKIN (1995) entende que a importancia desse
gerenciamento se deve ao fato de que, provavelmente, grande parte das informagdes

compartilhadas com os empregados tém efeitos em suas atitudes.

Quanto as principais condigdes para o sucesso do endomarketing, GRONROOS
(1995) comenta que suas atividades t€ém um caréter estratégico, devendo fazer parte da cultura
organizacional e que nfo deve ser conduzido como uma campanha, sem conexdo com uma
conjuntura mais ampla, o que levaria mais rapidamente ao insucesso. Desta forma, segundo o
citado autor, é imprescindivel que o endomarketing seja considerando parte integrante da
gestdo, para que seu processo néo seja impedido por deficiéncias na estrutura organizacional

ou por falta de apoio gerencial.

Além dos beneficios convencionais, um numero crescente de organizagdes tem
percebido, principalmente pela influéncia das empresas multinacionais, que aspectos como o
equilibrio entre o trabalho e a familia sdo relevantes e, as vezes, decisivos, para o desempenho
dos funcionarios. Neste sentido, procuram modificar algumas rotinas do trabalho, objetivando
torna-lo mais compativel com as necessidades pessoais do individuo. Como resposta, elas t€m
conseguido reter talentos ém maior escala, diminuir seus indices de rotatividade, melhorar o
atendimento ao cliente, aumentar o nivel de motiva¢do e diminuir o nivel de stress de seus
empregados. Infelizmente, a maior parte dessas a¢des sdo direcionadas exclusivamente para
os altos escaldes da empresa. Entretanto, os niveis hierdrquicos mais baixos ja estdo

conseguindo exibir algumas conquistas.
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O endomarketing € necessdrio porque corresponde a natureza profunda das
modificagdes que estdo ocorrendo a nossa volta. O tempo vai mostrar para os céticos, 0s que
s6 chegam depois, que investir na qualidade da empresa, das pessoas que formam a empresa,

¢ fundamental (BEKIN, 1995).

4.7 Barreiras a Superar

O marketing, que originou o endomarketing, tem como principio atender plenamente
aos anseios e desejos do cliente. Na implantagdio de um programa de endomarketing, esse
principio muitas vezes € esquecido, observando-se a supremacia dos interesses e desejos da

empresa sobre o de seus clientes, neste caso, internos.

Muitas empresas que adotam o endomarketing chamam seus funcionarios de clientes
internos e continuam tratando-os como subordinados. Nesses casos, o “cliente interno” € o
primeiro cliente da organiza¢&o, mas nunca tem razdo; sua colaboragdo ¢ sempre bem aceita,
desde que as coisas se realizem exatamente como deseja e determina a administra¢do
superior. Esta € a logica que precisa ser invertida: funciondrios permanecem subordinados,

mas devem ser tratados verdadeiramente como clientes.

O endomarketing é uma ferramenta que deve envolver a todos, fazendo com que o
funciondrio sinta-se valorizado e motivado, assumindo para si os valores da empresa, ato
chamado de “vestir a camisa”. Este ¢ um dos resultados normais esperados apds a
implantagdo deste sistema de gestdo, porém, no momento da decis@o de implantagdo deve-se
levar em conta que este trabalho é extenso e arduo, pois lida com uma cultura organizacional
j4 instituida, e que necessita primeiramente da total participagdo e comprometimento do grupo

dirigente.

As maiores restrigdes, que acabam impondo-se como barreiras a boa execugéo do
programa de endomarketing, geralmente sdo:
v" Resisténcia 4 mudanga, tanto da parte do grupo dirigente, quanto do nivel
operacional, embora a tendéncia seja de que a chefia € quem tenha medo da perda
do poder;

v’ Burocracia j4 instituida, com suas hipocrisias e falta de comunicagéo;
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v’ Falta de agilidade na comunicagfo vertical;

v" Desmotivagio.

BRUM (1998) comenta que a desmotivagdo para o trabalho é comum nas pessoas, mas
quando recorrente, é necessario um exame detalhado de suas causas, podendo ser:

v" Salério inadequado;
Desapontamento pela perda de uma promogéo;
Falta de informac&o sobre a empresa e seus processos;

Inexisténcia de condi¢cdes necessarias para a execugdo de uma tarefa;

NN X X

Acimulo de tarefas.

Além destes empecilhos ao sucesso da implantagéio do programa de endomarketing, ha
ainda a dissondncia entre o discurso e a pratica da alta diretoria. N&o pode haver incoeréncias
em sua aplicabilidade para o programa nfo cair em descrédito, correndo o risco de ser

abandonado pelos funcionérios da empresa.
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A EMPRESA E SUA ATUAL SITUACAO

A empresa Delta, fundada no ano de 1975, atua no ramo de nutricdo animal,
produzindo e comercializando ragdes prontas e premix (pré-misturas utilizadas para a
producdo de ragdes). Esta instalada na regiio metropolitana de Curitiba ¢ possui hoje 90

funcionarios.

A empresa Delta estd mudando de médio para grande porte, e essa mudanga significa
que terd que investir mais em seus funciondrios, ou seja, em algum momento acabardo por
sentir a falta de um programa de endomarketing. Hoje, seu principal foco ainda esta voltado
somente aos clientes externos, abrindo espaco para falhas de relacionamento e comunicagio

com seus funcionarios.

Foram entrevistadas algumas pessoas de departamentos distintos, onde cada uma
exp0Os sua opinido sobre as questdes levantadas. O que ficou evidente em todas as entrevistas
e no questiondrio aplicado, € que ndo existe um programa efetivo de endomarketing, sdo
realizadas apenas algumas atividades isoladamente. A diretoria nem sempre di o apoio
desejado para as campanhas realizadas ¢ a comunicagédo interna € precaria, faltando portanto,
didlogo dos departamentos entre si e com a dire¢fio. Segundo VILHENA (2003), o apoio das
liderancas e a comunicagdo interativa interna sdo ferramentas predominantes do aspecto de
gerenciamento de atitudes no endomarketing, mas sdo também, € claro, ingredientes-chave no

gerenciamento da comunicagéo.

Existem alguns conflitos e rivalidades entre departamentos, que acabam por causar
prejuizos para a eficiéncia da empresa e desmotivam o clima de integragéo € cooperagéo
interna. Foi constatado que informagdes sobre a missdo, dados da empresa e seus produtos
ndo sdo repassados aos novos funciondrios, que iniciam suas atividades totalmente

desinformados. Verificou-se também que poucos funcionarios recebem treinamento.

Os funcionarios, na grande maioria, ttm um conhecimento fragmentado, sabem de
uma pequena parte de um determinado processo, geralmente o que diz respeito somente a sua

fungdo, nfio possuindo a visdo global do processo como um todo. Muitos nfo conhecem a
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missdo e os objetivos da empresa, ndo t€m informag&o sobre as metas, etc., pois estes dados

s&o de acesso restrito a um pequeno numero de pessoas.

Dos funciondrios que ndo lidam diretamente com os clientes, 90% n#o sabem quem
sdo estes clientes € ndo véem como o seu trabalho afeta a relag8io com estes clientes. Alguns
funciondrios que tém contato direto com os clientes (porteiros, telefonistas) ndo possuem
informagoes suficientes, € as vezes passam uma imagem inadequada da empresa. As pessoas
da “linha de frente”, que estdo em contato permanente com os clientes, tém uma limitada
margem de decisdo para resolver problemas ou dificuldades momenténeas. Isso pode
provocar a cultura do: néo, ndo sei, ndo ¢ comigo, ndo sou autorizado, etc. Ha também o risco
de incentivar-se uma cultura de transferéncia, gerando atitudes como: s6 quem pode resolver
isto é o gerente, s6 chamando o supervisor para ver se ele resolve, etc. Essas atitudes podem
ser fatais, provocando uma situacfo altamente negativa no relacionamento da empresa com os

clientes.

O tema Endomarketing ainda néo estd bem definido dentro da empresa, mas algumas
atividades relacionadas ja sdo realizadas, tais como:
v Jornal interno;
Palestras e convengdes para alguns departamentos;
Intranet;
Cartdes em datas comemorativas;
Bolo de aniversario para os aniversariantes do més;

Festa de natal com distribui¢fo de brindes;

AN N N N RN

Plano de saude.

Normalmente essas atividades envolvem os departamentos de Marketing ¢ Recursos
Humanos. O departamento de RH passa as informagdes necesséarias € o departamento de
Marketing se encarrega da criagdo. Tudo ¢ passado a diretoria para autorizagdo e ajustes

finais, depois entdo, é repassado aos funcionarios.

O que esta faltando para a empresa Delta é a efetivagdo do programa de
endomarketing. Através de palestras, mudando a cultura das pessoas, compartilhando mais
informacgdes, mostrando a verdadeira importancia do endomarketing € os resultados para

todos, seria possivel passar as informagdes aos liderados e em conseqiiéncia disso, torné-los
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mais motivados, ja que nem sempre eles possuem informagdes sobre a empresa em que
trabalham. Segundo todos os entrevistados, o endomarketing é importantissimo para o bom

andamento de qualquer empresa e também deveria ser implantado na empresa Delta.

A implantagdo do endomarketing faria com que esta empresa tivesse funciondrios bem
mais motivados e informados, pois as empresas que investem na formagfio do seu pessoal sdo
valorizadas por seus funciondrios que, por sua vez, se sentem valorizados, pois através desta

atitude a empresa demonstra que acredita em seu potencial (BRUM, 1998).
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RECOMENDACOES

Atingir o nivel em que todos estejam envolvidos e comprometidos, ndo sé com as
metas, mas também com todos os niveis dos processos da empresa, é talvez o grande objetivo

e o maior desafio de uma proposta de endomarketing.

Para planejar e implementar a estratégia de endomarketing, algumas diretrizes devem
ser observadas. Antes de tudo, ¢ fundamental um diagnéstico da situagfo atual da empresa,
que consistiu em uma avaliagio cuidadosa do seu ambiente interno, onde foi identificado o

seu ponto mais vulnerdvel: a comunicagfo.

O passo seguinte deve ser o envolvimento das liderangas e o reconhecimento de que o
foco do endomarketing séo seus funciondrios. O funcionario tem que sentir que as liderangas
o consideram importante, permitindo-lhe participar do processo, tanto de pesquisa interna,
quanto no planejamento de seu ambiente de trabalho, nas metas e escopo de suas tarefas, nas
rotinas de informagfo e feedback, ¢ nas campanhas externas. Quando o funciondrio

compreende que € capaz de se envolver na melhoria de algo que lhe é importante, fica

disposto a se comprometer com o negdcio e com a estratégia de endomarketing.

Entretanto, nunca deve ser esquecido o foco externo da estratégia e de qualquer
programa de endomarketing. A melhoria do ambiente de trabalho e das tarefas dos
funciondrios, ¢é claro, constitui um objetivo importante em si mesmo. No entanto, o principal
foco do endomarketing recai sobre o impacto de cada funcionario no marketing externo. O
objetivo primordial é o de melhorar a consciéncia para servigos e clientes e, portanto, em
ultima andlise, as habilidades do marketing interativo e o desempenho do marketing externo
pelos funcionarios. Conseqiientemente, o foco interno e o externo do endomarketing

caminham lado a lado.

O endomarketing tem que envolver e comegar pela alta direcfio, para depois incluir
gerentes e supervisores. Um suporte continuo da geréncia ¢ fundamental para o

desenvolvimento competente do processo.
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As agdes de endomarketing estdo voltadas para atingir uma interagfio entre todos os
setores da empresa a fim de atender ao cliente. A fungfio da organizagBio consiste nio na
producdo de bens ou servicos, mas na aquisi¢do e retengdo de clientes, na realizagdo de
atividades que levem os funciondrios a quererem trabalhar com ela. Para alcangar o
comprometimento de todos, € necessario disseminar os valores, a missdo e os objetivos da
empresa entre os funcionarios, levando-os a assumir compromissos € incentiva-los, delegando
tarefas e oferecendo oportunidade de crescimento para todos. Como resultado haverd um

clima de confianga, de aumento de produtividade e de qualidade méxima.

A empresa Delta deverd seguir os seguintes passos para a implantagdo do
endomarketing:
v Diagnéstico institucional,
Avaliagdo dos objetivos e inten¢des da organizagéo;
Elaborag&o do projeto;
Plano de agdo;

Execucéo;

AN N NN

Acompanhamento.

Desenvolver programas participativos que gerem:

v Motivagdo e comprometimento para a obtengdo de indices maiores de
produtividade, qualidade, competitividade e redugéo dos custos operacionais;
Canais de comunicagfo integrados;

Agdes que permitam adequada divulgacfio da imagem e divulgagéo da empresa;

Relacionamento integrado e melhoria do clima organizacional;

D N NN

Melhoria na qualidade de vida dos colaboradores, no contexto da organizagio,

familia e comunidade.

Ferramentas que devem ser utilizadas ja no inicio do programa:

v Tv e video;

v' Treinamentos, em forma de programas internos ou externos;

v/ Manuais com o objetivo de proporcionar aos antigos € novos funcionédrios uma
vissio do conjunto das atividades da empresa, de modo que esta se torne conhecida,

tanto no plano material como humano;
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Mural de informagdes, que € um instrumento de comunicagfo escrita
extremamente flexivel, pois permite transmitir ao publico interno todo e qualquer

tipo de informag&o.

A empresa Delta deve, também, fazer um melhor uso das ferramentas que ja estdo

disponiveis, realizando um trabalho para que os funciondrios saibam valorizar os beneficios

que a empresa j4 proporciona:

v
v

CartGes e festas em datas comemorativas;

Intranet;

Jornal interno, que ¢ um meio para informar, integrar e distrair. Destina-se a
provocar nos leitores conhecimentos, atitudes, opinides e comportamentos
pretendidos pela empresa, através de noticias, comentarios ou artigos referentes a
propria empresa e seus clientes. A administracdo da empresa deve estar realmente
interessada em trocar informacdes e cooperar ativamente, promovendo uma
comunicacdo reciproca e que ndo se constitua em propaganda indireta, mas sim se
baseie em fatos apresentados com precisio e sobriedade;

Palestras;

Plano de saude.

Algumas dicas para a empresa aprimorar as atividades que fazem parte do

endomarketing:

v
v

AN N NN

Investir em um constante “bom clima de trabalho”;

Investir em treinamento e reciclagem para todos os departamentos, € néo s6 para
alguns, como ¢ feito atualmente;

Estabelecer um plano de cargos e salérios;

Incentivar e estimular a criatividade;

Elogiar quando houver merecimento;

Abrir possibilidades de didlogo;

Estabelecer premiagio para cumprimento de metas;

Promover confraternizagdes;

Ouvir criticas e sugestoes.

Os diversos recursos que a empresa Delta podera utilizar em seu programa de

endomarketing, podem se classificados como:
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- Permanentes

Sdo os instrumentos utilizados de forma continua e ininterrupta, como a intranet,
jornal interno, murais, etc., todos utilizados para a divulgagio das atividades e das novidades
relacionadas a empresa. Esses instrumentos deverfo ser monitorados diariamente pela equipe
responsavel, que ird buscar e receber informacdes de todas as areas. O acompanhamento de
metas, fotos dos novos funciondrios, aniversarios, reportagens publicadas em jornais externos,
prémios, fotos e relatérios de atividades comemorativas serdo alguns dos contetidos desses

instrumentos de comunicagfo.

Pode ser realizado também um programa do tipo “Viver de Bem com a Vida”,
também de natureza permanente, que terd por objetivo melhorar a qualidade de vida dos

funcionarios da empresa Delta.

- Periddicos

Sdo os instrumentos repetidos a intervalos regulares, podendo ser uma atividade criada
para promover a aproximagdo do nivel operacional (supervisores e operérios) com o nivel
estratégico (diregfio e geréncia), realizada uma vez por més. A pauta poderd incluir a
discussdo de sugestdes de melhoria nos processos e produtos da empresa, € a participagdo

podera ser mediante prévia inscrigfo, liberada a qualquer funcionario.

Outra atividade que pode ser realizada ¢ a homenagem por tempo de servigo: os
funcionarios que completam “aniversario de casa” (podendo ser de 10 em 10 anos) terdo este
tempo de servigos dedicados a empresa reconhecidos, ocasifio que pode ser contemplada com

prémios que incluam eletroeletronicos, joias, férias extras, viagens, etc.

O Balango Social da empresa podera ser distribuido a cada dois anos, por exemplo,
para seus funciondrios, fornecedores, clientes e para a comunidade local. A partir da
identificacdio do perfil e das necessidades do quadro funcional, o Balango Social descreve as
iniciativas e apresenta os investimentos promovidos na area social da empresa, abrangendo a

saude, o lazer, a educagéo, o transporte, bem como a preservagdo do meio ambiente.

As comemoracdes de final de ano podem ser estendidas aos familiares dos
funcionarios, incluindo, por exemplo, um concurso para a escolha do Cartdo de Natal, no qual

podem participar os filhos dos funcionarios da empresa.
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Podem ser realizados também Encontros de Comunicagio, com periodicidade anual e
mensal. Os primeiros t€m como pauta principal a divulgacio das metas anuais e sdo
promovidos em cascata, reunides sucessivas em que os participantes situam-se na mesma
hierarquia; porém, nas reunides do nivel operacional, um dos diretores se faz presente. As
metas sfo divulgadas e posteriormente acompanhadas por meio de indicadores que exprimem
a evolucio do faturamento, da participagdo no mercado, da produtividade, da qualidade e da
rentabilidade obtida. Nesse encontro pode ser realizada também uma atividade de carater
educativo, conduzida por profissionais externos. Nos encontros mensais, também promovidos
em cascata, entre chefes e subordinados, os indicadores sfo acompanhados com maior
detalhamento. O supervisor da area pode aproveitar o momento para fazer uma analise geral
do setor, discutir melhorias, apresentar funciondrios novos e divulgar outras noticias de

interesse do grupo.

- Eventuais

Serdo os instrumentos utilizados conforme a necessidade ou o momento, como
comemoragdes de festa de aniversario da empresa (pode ser comemorada de 10 em 10 anos),
conquista de algum prémio, langamento de algum produto ou inauguragdo de uma nova filial.
Pela sua natureza, sdo atividades que exigem planejamento especifico € unico. Depois de
realizadas passam a integrar a historia da empresa, contribuindo para cimentar os seus valores

e a sua cultura.

Voltando a parte inicial de implantagdo do endomarketing, um passo importante
também serd a busca por um entrosamento maior entre os departamentos, principalmente
entre o departamento de marketing e o departamento de recursos humanos. Com essa etapa
realizada, torna-se mais facil a execugfo e a liberagfio dos programas. Essa é primeira etapa:
ter um bom clima de trabalho, ou seja, um ambiente agradavel onde as pessoas possam dar

suas opinides.

Quando a empresa contratar novos funciondrios, é fundamental que os mesmos
recebam treinamento, informagdes sobre os produtos e sobre a empresa (onde pode ser
utilizada a sugestdo do manual do funciondrio). Assim, eles automaticamente se sentiréo
motivados a trabalhar. Segundo KOTLER, “o endomarketing trata da tarefa bem sucedida de
contratar, treinar e motivar funciondrios capazes de servir bem aos clientes. O marketing

interno deve preceder o externo. A empresa deve efetivamente treinar e motivar os
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funcionarios que contatam os clientes e também treinar o pessoal de apoio, para que todos

ajam como um grupo, proporcionando satisfagdo ao cliente” (1998, p. 459).

Por tudo isso, a tendéncia ¢ fazer com que todas as pessoas, em todos os niveis de
organizagfo, sejam os administradores, € nfio os executores, de suas tarefas. “Além de
executar as tarefas, cada pessoa deve conscientizar-se de que deve ser o elemento de
diagnoéstico e de solugdo de problemas para obter uma melhoria continua de seu trabalho
dentro da organizagdo. E € assim que crescem e se solidificam as organizagdes bem-

sucedidas” (CHIAVENATO, 1998, p. 70).

As descrigdes de cargos, os procedimentos de recrutamento, o plano de carreira,
salario, prémios e beneficios indiretos, assim como outras ferramentas da administragdo de
pessoas, devem ser utilizadas pela empresa para conquistar e manter o tipo adequado de
funcionarios. Estes deverfio ser envolvidos no endomarketing pelo equilibrio de trés fatores:
motivagfo, participagéo e premiagﬁo. A motivagdo estimula o funcionario a buscar o alcance
de uma meta ou um resultado que ira permitir-lhe o reconhecimento ¢ a satisfacfio pessoal e
ante o grupo. O projeto de endomarketing deverd permitir ampla participagdo de todos os

envolvidos, estimulando e, quem sabe, premiando sugestdes, observagdes e conquistas.
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CONCLUSAO

O endomarketing deve buscar a revitalizacdo da idéia de que a empresa e os
funcionarios sfo interdependentes no alcance de seus objetivos. Assim, torna-se necessario
incorporar a esta a¢fio, uma nogdo de comprometimento, para que nfo se torne apenas um
castelo nas nuvens, sem alicerce, mas que represente uma forma de despertar e desenvolver
nos funcionarios criatividade e competéncia técnica e pessoal, além de propiciar uma
participag@io dindmica e efetiva no processo de conquista e manutengdo de clientes, para que
ambos (funcionarios e empresa) se conscientizem dos passos necessarios para evitar o

fracasso, e chegar ao sucesso que, neste caso, serd compartilhado.

A empresa que se preocupa com sua imagem, deve reformular suas politicas e
estratégias, através do desenvolvimento de uma cultura organizacional que enfatize a
comunicago, tanto ao nivel do publico externo, quanto interno. O elemento fundamental para
a obtencdo da qualidade ¢é a participaco e o apoio de todos os funcionarios da empresa,
comprometendo-se e conscientizando-se com 0s processos que envolvem o programa de
endomarketing, pois qualquer um terd orgulho de pertencer a uma organizacio na qual as

agOes didrias forem consistentes com os objetivos da empresa.

O comprometimento gera um espirito de equipe em toda a empresa, assim sendo, os
funcionarios poderdo sentir que o bem estar do grupo é importante para o proprio bem estar
de cada um. Os funciondrios passam a perceber que eles tém sucesso quando seus colegas
também tém, e sdo orientados no sentido de se ajudarem mutuamente para um desempenho

eficaz.

Através da conquista do comprometimento, a empresa poderd favorecer aos seus
empregados o alcance do sucesso profissional e da felicidade pessoal, sem que ambos paguem
caro por isso. Serd gratificante para todos os envolvidos no processo, se através de uma
conducio, ao mesmo tempo, profissional e humana do programa, o endomarketing conseguir

enaltecer o trabalho e dignificar o homem.
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Para uma efetiva acio do endomarketing, os desafios sfio muitos e complexos. Varias
sdo as barreiras a serem vencidas pela empresa Delta, que almeja um futuro dindmico e
participativo, de forma a se adequar aos modernos conceitos de mercado, e aumentar as suas
chances de sobrevivéncia e sucesso. J4 existe a consciéncia de que o endomarketing ¢ um
investimento, pois melhorando sua comunicagdo com o publico interno a empresa Delta

ganhara, principalmente em credibilidade, tornando o funcionério um verdadeiro parceiro.
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ANEXO

Este questiondrio refere-se a uma pesquisa que esté sendo realizada na Empresa Delta,
fazendo parte de um Projeto Técnico para o curso de Especializacdo em Gestdo Empresarial

da UFPR. Obrigado por sua colaboragdo.

01 — Vocé esté satisfeito com a comunicag8o interna da empresa?

02 — O que vocé acha da comunicagfo entre funcionario e dire¢do?

03 — E a comunicagéo entre os diversos departamentos?

04 — Vocé conhece a misséo, objetivos e metas da empresa?

05 — Vocé ja recebeu algum tipo de treinamento?

06 — Vocé sabe o que ¢ endomarketing?

07 — Vocé acha importante a implantaciio de um programa de endomarketing?

08 — A empresa realiza alguma atividade que possa ser classificada como uma ferramenta de
endomarketing?

09 — Para o bom funcionamento da implantagdo do endomarketing, € necessario um
entrosamento entre Recursos Humanos e Marketing. Isso acontece hoje?

10 — Vocé tem contato direto com os clientes da empresa?

11 — Em caso afirmativo, a empresa oferece a vocé as informagdes necessarias para que esse

contato seja realizado de maneira eficiente?





