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RESUMO

Esta monografia aborda o evento corporativo como uma ferramenta de motivacéao
interna nas empresas. A utilizacao da ferramenta cresceu muito nos ultimos anos e esta
pesquisa tem o objetivo de avaliar sua eficacia. O foco do estudo € analisar o que os
autores falam sobre a motivagdo no ambiente de trabalho e como o evento corporativo
pode colaborar para ela. O trabalho avalia também exemplos préaticos da utilizacdo da
ferramenta e faz uma comparacao entre o que é colocado pelos teéricos como eficaz e

quais sao os resultados alcancados pelas empresas.



ABSTRACT

This monograph is about the event as an intern motivation tool for companys. The use
of the tool has been growing in wide scale in the past years and the goal of this survey is
avaluating it's effectiveness. The focus of this studys is analising what the authors say
about the motivation at the work enviroment and how the corporative event can help it.
The research also gives practical exemples and compares them to what is set by the
theorists as efective and wich results the companys achiev by using it.
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1 Introducao

Com a competitividade do mercado, as empresas investem cada vez mais em
estratégias para serem vistas pelo consumidor e mostrarem o seu diferencial. Para
tanto, tem-se recorrido as ferramentas de marketing e aos mais variados meios de
comunicagao e relacionamento com o cliente. Uma boa estrutura de comunicagédo com
seu publico externo é importante para informar o mercado sobre a existéncia da marca

€ para que o relacionamento com 0 mesmo seja mantido.

No entanto, ndo se deve entender como publico apenas aquele que esta do lado de
fora da empresa. Publico é, também, aquele que vende o produto. Chamado de cliente

interno.

A comunicagdo com o publico externo por si s6 ndo € a unica ferramenta da qual a
empresa dispde. O objetivo do marketing direcionado ao publico interno, ou
endomarketing, € a motivacao de seus funcionarios e a facilitacdo da comunicacao
entre funcionarios e entre areas. Tais acdes servirdo para que a relagdo entre

funcionario e empresa seja fortalecida.

Os recursos para o desenvolvimento do endomarketing sado diversos. Para a
comunicagao sao utilizados jornais, revistas, intranet, murais, entre outros. Para a
motivagdo a empresa pode utilizar treinamentos, premiacdes, eventos,

reconhecimentos, entre outros.

O evento como ferramenta de endomarketing tem como obijetivo tirar o funcionario do
dia-a-dia do ambiente de trabalho e lhe proporcionar um ambiente mais descontraido

de aprendizado e interacao com os demais funcionarios.



11

1.1 Justificativa

A atracao do publico externo através do desenvolvimento das ferramentas de marketing
ja € uma pratica adotada por grande parte das empresas.

Com a grande competitividade do mercado, a globalizacdo, o rapido acesso a
informacdes e a exploracdo cada vez maior do marketing para a atragdo de clientes,
sentiu-se a necessidade de algo a mais que pudesse melhorar o atendimento e a
qualidade dos servigos.

O desenvolvimento do marketing voltado para os funcionarios, também chamados de
clientes internos, passou a ser aplicado como uma forma de fazer os funcionarios se
sentirem parte da empresa e estarem informados de seus objetivos, missao e manté-los

motivados para o trabalho.

Com acbes de marketing voltadas para dentro, a empresa ganha funcionarios com
iniciativa, pr6-ativos e maior capacidade para a tomada de decisoes.

1.2 Problema

Qual é a relacdo entre a motivagdo organizacional e a utilizagdo do evento como

ferramenta de endomarketing?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Compreender o evento como ferramenta de motivacdo organizacional e seus impactos

nos resultados.
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1.3.2 Objetivos Especificos

Analisar o evento dentro do contexto do endomarketing;
Compreender os beneficios que o evento pode proporcionar;
Entender como essa ferramenta deve ser aplicada;

Identificar as variagdes de eventos que podem ser promovidos;

YV V. V V V

Analisar cases de empresas que praticam o evento como ferramenta de

motivacao.

1.4 Metodologia

Pesquisa bibliogréfica, periddicos, exemplos praticos e levantamento de campo através
de pesquisa qualitativa.

1.5 Hipoéteses

Hip6tese principal: O evento € uma ferramenta fundamental para o sucesso das

estratégias de endomarketing que visam a motivagéo organizacional.

1.6 Estrutura do trabalho

Este trabalho é composto de fundamentacdo teérica, analise teodrica aprofundada a
respeito do evento como ferramenta de endomarketing, pesquisa qualitativa, analise de

resultados e conclusao.
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2 Revisao Bibliografica

2.1 O Marketing

Com a globalizacédo e a e facilidade ao acesso a informacdes, pode-se observar um
mercado muito mais competitivo. As empresas se viram sujeitas a comparagoes e a um

consumidor mais exigente e com grandes expectativas.

As mudancas ocorridas com a revolugao industrial, 0 avanco tecnolégico, mudancas
econbmicas, culturais e sociais exigiram das organizacées uma nova atitude diante do

mercado.

A competitividade gerada pelo mundo moderno fez com que organizagdes buscassem

uma forma de reconhecimento e conquista da preferéncia no mercado.

Conforme relatado por Marcos Cobra (1997), a partir do momento que o consumo é
menor do que a producdo, as empresas precisam estimular o mercado a consumir
mais. E € diante desse cenario que o marketing entra em acdo, estimulando o

consumao.

Para Kotler (2000, p. 30) “Marketing é um processo social por meio do qual pessoas e
grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e o que desejam com a criagcdo, oferta
e livre negociacao de produtos e servicos de valor com outros”.

Segundo Boone e Kurtz (1998) a definicio da American Marketing Association é:
“Marketing € o processo de planejamento e execucdo da concepgao, preco, promogao
e distribuicao de idéias, bens e servigos, organizacoes e eventos para criar trocas que

venham a satisfazer objetivos individuais e organizacionais”.
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Boone e Kurtz (1998) definem o conceito citado acima como ampliado e capaz de
permear todas as fungdes da organizacdo. E capaz de gerar bem estar dentro da
empresa e para seus consumidores. Utiliza as ferramentas produto, preco, promocao e
pragca para satisfazer o consumidor. Além disso, deve contar com prospeccao e
segmentacdo prévia de mercado, por meio de um estudo do mesmo, para melhor

atendimento ao publico.

Segundo os autores o consumidor possui necessidades como dormir, se alimentar,
comer, se vestir etc. O papel do marketing esta em transformar essas necessidades em
desejos, em motivar o consumidor a adquirir uma marca especifica porque se sente

bem consumindo-a.

Conforme afirma Kotler (2000), o marketing pode ter como responsabilidade o
marketing de bens, servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,

organizacoes, informacodes e idéias.

O marketing, depois da criagdo de Mccarthy (1960), passou a trabalhar com
ferramentas divididas em quatro grupos que compdem o mix de marketing e que
auxiliam a empresa na busca de seus objetivos. Esses quatro grupos séo: produto,
preco, promocao e praga, mais conhecidos como os 4Ps de marketing. Dentro desses
grupos estao classificadas as diversas ferramentas do qual o marketing dispde.

Segundo a classificacdo de Mccarthy, o produto engloba ferramentas como qualidade,
design, caracteristicas, nome da marca, embalagem, servigos e garantias.
O preco é composto por descontos, concessdes, prazos, condicoes de financiamento,

entre outros.

A praca envolve canais, cobertura, variedades, locais, estoque, transporte, entre outros.
Promocédo de vendas, publicidade, forca de vendas, relacées publicas e marketing
direto sdo algumas das ferramentas que podem estar envolvidas no processo de

promocao.



15

O trabalho no desenvolvimento do produto e do preco ndo sao suficientes no mundo
moderno. E necessario que a empresa se comunique com o pulblico. O contato do
cliente com uma marca pode causar boas ou mas impressdes dependendo da forma

como a empresa trabalha a sua comunicacao.

Segundo Cobra (1997), a promoc¢ao tem o papel de estimular a compra do produto ou

servico e comunicar a sua existéncia.

E importante que se identifique o publico-alvo e que a ele seja comunicado, utilizando
linguagem e meio adequados, o que estd sendo oferecido pela empresa de forma a

despertar o0 seu interesse.

Para Boone e Kurtz (1998) a promocao € a forma de ligacao existente entre a empresa
e o consumidor. E o meio pelo qual a empresa pode se comunicar com os

consumidores, chamar sua atencao e estimular o consumo de uma determinada marca.

Os profissionais de marketing podem utilizar diversos elementos para se comunicar
com o publico de maneira criativa. A promoc¢ao deve cumprir com 0s objetivos de
fornecer informacdes, diferenciar o produto, aumentar a demanda, acentuar o valor do

produto e equilibrar as vendas.

A promocéao é utilizada pelos profissionais ndo sé para relacionamento com o publico
externo, mas com o publico interno também.
Autores defendem a utilizacdo das ferramentas que a promocdo dispde para a

motivagdo e a comunicagao com o publico interno, ou funcionarios das empresas.
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2.2 Cultura organizacional

Conforme constatagcdo de Kondo (1991), no inicio dos anos 70 a sociedade viveu
diversas mudancas. O aumento dos padrdes de vida e do nivel educacional foram os

grandes responsaveis por elas.

Conforme observado por Cerqueira (2005), as mudancas sociais culturais e
tecnoldgicas ocorridas com a globalizacdo mudaram o modo de agir e pensar do ser
humano e suas expectativas no trabalho. Somente o dinheiro e as conquistas materiais
passaram a nao ser o Unico fator de satisfacao profissional. Sentiu-se a necessidade de
valorizacao do trabalho e a importancia da mesma passou a ser reconhecida. Para que
a producao seja maior e mais eficaz é preciso que se trabalhe a motivacdo e a auto-

estima dos funcionarios.

Spitzer (1997) afirma que as mudancas de uma geracao para a outra ocorreram devido
a mudanca de prioridades. O trabalho de prioridade niumero um passou a prioridade
namero trés na mente dos funcionarios. Antes do trabalho eles se preocupam com a
familia e o lazer. Para o autor, a grande mudanca ocorreu devido a maior preocupacao
do funcionario com ele mesmo do que com a organizagdo. Eles se tornaram mais
exigentes e individualistas, ndo sacrificam suas vidas pelo trabalho. Além disso, suas
expectativas sdo mais elevadas, desejam um ambiente de trabalho agradavel,
estimulante e desafiador. Funcionarios desejam recompensas por seu desempenho e

por seu esforgo.

Conforme publicacdo na revista Consumidor Moderno uma pesquisa realizada pela
GFK Indicator, a quarta maior empresa de pesquisa do mundo, o consumidor esta
atento ao comportamento das empresas com relacdo a seus funcionarios. As
expectativas de 66% dos entrevistados (298 pessoas) sdo que as empresas tenham
uma atitude positiva para com seus funcionarios e invistam em educacado e

treinamentos para o publico interno.
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Broxado (2001), defende que, ao contrario do que muitos acreditam, o salario elevado e
a estabilidade no trabalho ndo podem ser considerados como fatores motivacionais
dentro de uma organizacdo. O ser humano se sente motivado com desafios e
criatividade. Sem esses fatores o funcionario passa ao conformismo e se torna apenas
eficiente. Cumpre suas obrigacdes, mas nao tem motivacao para superagdes e grandes

conquistas.

Para Kondo (1991), a motivacdo é o estimulo para a realizagdo de uma determinada
atividade. Dentro do ambiente de trabalho ela € indispensavel e deve estar presente
para que se mantenha a atitude positiva afim de estimular a vontade de trabalhar.

Empregados motivados superam qualquer tipo de dificuldade para o trabalho.

Conforme constatacao de Spitzer (1997), uma meta aparentemente inatingivel pode ser
cumprida se a equipe estiver com a motivacao elevada. Grandes resultados podem ser
alcancados por pessoas comuns se as mesmas estiverem suficientemente motivadas.

O salario elevado ndo é o Unico fator capaz de motivar funcionarios. E necessario
também que a empresa trabalhe com recompensas nao-monetarias que sdao mais

eficazes e econbmicas.

Spitzer (1997) defende que o ser humano possui diversas habilidades, no entanto, se
nao sao estimuladas essas habilidades ndo sao exploradas. Para que o homem faca

uso de suas habilidades € necessario que ele esteja motivado para tanto. E com a
motivacédo que as habilidades ganham vida.

Segundo Weinstein (1997), a empresa americana Playfair elabora técnicas de
descontracdo e seus treinadores orientam grandes empresas internacionais para que
possam criar equipes de sucesso. Assim como ja defendido por outros autores, a
empresa trabalha com as técnicas de descontracdo para que funcionarios se tornem
mais produtivos afim de gerar maior lucratividade.
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Para tanto, a Playfair cria técnicas inovadoras de levar a descontracdo ao local de
trabalho. As ferramentas variam desde de uma zona livre de estresse no ambiente de

trabalho a um piquenique surpresa.

Segundo pesquisa publicada por Mariana Oliveira, empresas que apresentam maior
fidelidade do publico externo sdo aquelas que possuem funcionarios satisfeitos.
Naquelas em que a avaliacao de satisfagdo de clientes ficou acima da média (8,1 no
Brasil), 74% dos funcionarios estao satisfeitos com a organizacao em que trabalham.

Foi a partir dessas observacgoes de producao por meio da motivacdo que Bekin concluiu
que o marketing voltado para funcionarios seria uma eficaz meio de motiva-los. O

segredo para a eficiéncia dos funcionarios esta em fazé-los sentirem-se valorizados.
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2.3 O Endomarketing

Segundo Bekin (1995), o marketing surgiu como uma ferramenta para a batalha entre
organizacdes. A conquista de cada cliente e a preferéncia do publico é o objetivo de tal
esforco. No entanto, notou-se que somente a pratica do marketing nao gera todos os
resultados que uma empresa pode alcancar.

O marketing voltado para o publico interno, conhecido como endomarketing, foi uma
grande idéia que veio, mais uma vez, impulsionar as vendas e o rendimento

empresarial.

A pratica de tal ferramenta surgiu por meio de observacgdes feitas por Bekin, em 1975,
quando trabalhando em uma multinacional. Ao enfrentar problemas dentro da empresa
como a desmotivagdo para o trabalho por parte dos funcionarios, falta de integracao
entre as areas, e outros problema causados pela falta de comunicacédo. Percebeu
entdo, que se fazia necessaria a utilizacdo de uma ferramenta que pudesse contornar a

situacdo. Foi a partir dessas observagdes que Bekin criou o termo endomarketing.

Para Bekin (1995, p. 17) “O endomarketing consiste em agbdes de marketing voltadas
para o publico interno da empresa, com o fim de promover entre seus funcionarios e

departamentos valores destinados a servir o cliente”.

Bekin (1995) determinou que, para o melhor rendimento empresarial, as organizacoes
deveriam tratar funcionarios como clientes. O desenvolvimento do marketing voltado
para funcionarios, se daria da mesma maneira que o marketing tradicional. Seriam
utilizadas as mesmas ferramentas, no entanto, o objetivo era atingir a quem se

encontrava do lado de dentro.

Segundo o autor (1995, p. 89) “A necessidade de rever atitudes, valores, de envolver e

comprometer funcionarios, de integrar setores, de incorporar os objetivos da empresa
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ao cotidiano de cada um. Era também um diagnéstico claro da nova situagdo que as
empresas comegavam a enfrentar em todo o mundo”.

Os resultados da constatacao de Bekin (1995) foram a melhoria do clima organizacional
e, assim, o aumento da produtividade.

Inkotte (2000) adapta as ferramentas de marketing para o endomarketing
denominando-as endomarketing-mix.
INKOTTE (2000):

O Produto, que é planejado para atender as necessidades e desejos do
consumidor, passa a ser a Companhia, a organizacao, adaptada para atender
as expectativas do cliente interno, oferecendo motivagéo e bem-estar aos seus
funcionarios como forma de encanta-los;
O Preco, que determina o valor de venda do produto e é fixado com base nos
custos de producdo e fatores mercadoldgicos, é substituido pelo elemento
Custos, que significa o investimento que a empresa faz em seus clientes
internos, levando-se em consideragdo a remuneragdo, treinamentos,
beneficios, entre outros;
A praga, que compreende a selecdo e controle das vias de distribui¢éo,
visando a disponibilizacdo dos produtos em tempo e locais apropriados,
equivale, no endomarketing-mix, aos Coordenadores, pessoas responsaveis
em disseminar as informag¢des na organizagcéo e a cultura do endomarketing.
A Promocao, que tem por objetivos tornar o produto conhecido e estimular a
demanda, tem seu correspondente no elemento Comunicagao, que abrange
diversas atividades de coleta e disseminacao de informacoes.

Cerqueira (2005) também defende a utilizacdo das técnicas de endomarketing para o
alcance de um melhor desempenho organizacional. Para o autor o desenvolvimento
das técnicas de marketing voltadas para funcionarios visa como resultado a
disseminacgao dos valores da empresa, fazer com que o funcionario se sinta valorizado
e tenha seu esforco reconhecido gera maior produtividade e qualidade, comunicagao
interna eficaz, a melhoria do relacionamento entre funcionarios como um todo, a
administracdo participativa e acdes gerencias de prevengdo. Se alcancados, 0s
resultados listados acima irdo gerar o desenvolvimento da auto-estima dos funcionarios,

facilitar a pratica da empatia e da afetividade entre as pessoas da empresa.

Bekin (1995) determina que o foco das acdes de endormarketing é sintonizar empresa

e funcionarios, de maneira que trabalhem de forma uniforme e com um mesmo objetivo.
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A troca de informacdes, a criacdo de relacionamento e a motivacdo sdo 0os meios

utilizados para que a sincronia seja alcancada.

O resultado final esperado com o esfor¢co voltado para dentro da empresa é a
satisfacdo do publico externo. Funcionarios capacitados, motivados, e trabalhando em
sincronia sao capazes de entregar um produto ou servico de melhor qualidade.

Conclui-se, por meio das colocacoes de Bekin e Cerqueira que o endomarketing nada
mais é do que um instrumento do préprio marketing que tem o objetivo final de lucro

através da satisfacdo e conquista do publico externo.

Um ambiente de trabalho favoravel refletira nos resultados finais da empresa, que serao

certamente positivos.

Para Cerqueira (2005, p. 52) “O endomarketing melhora a comunicagcdo, o
relacionamento e estabelece uma base motivacional para o comprometimento entre as

pessoas e das pessoas com o sistema organizacional.”

O professor Monteiro1 afirma que os instrumentos de endomarketing que podem ser
utilizados pelas organizacdes sao diversos. A empresa deve tracar um objetivo para
que as metas sejam atingidas. Os resultados podem variar desde aumento da

produtividade interna até a melhoria do clima organizacional.

Para o professor Monteiro para colocar em acao um plano de endomarketing, apos o
estabelecimento de metas claras, a empresa pode decidir pela utilizacdo de
instrumentos como jornais internos, boletins técnicos, house organs, slogans, criacéo
de personagens, quadros de aviso, cartas abertas e cartas fechadas aos funcionarios,

reunides, encontros sociais, etc.

" Em apostila Endomarketing para a Fundacio Getilio Vargas.
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Brum (2000, p. 36) “E preciso criar canais, instrumentos e acdes de comunicagéo e de
integracao porque hoje em dia ja ndo tem mais o olho no olho”.
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2.4 O evento como ferramenta de endomarketing

Segundo Neto (1999), evento € tudo aquilo que pode gerar sensacdo. Ele deve ser
marcante e gerar emocgdes para quem estiver presente. Para medir o sucesso do
evento deve-se avaliar sua repercussao e as sensacbOes que ele estimula antes,
durante e depois de seu acontecimento.

NETO (1999, p. 41):

As pessoas precisam participar de eventos para enfrentarem a realidade do seu
cotidiano. Se a vida real é dificil, ardua, estavel, rotineira, o evento deve
proporcionar uma experiéncia prazerosa, muitas emogoes e um desfecho
imprevisivel para todos aqueles que dele participam. (NETO, 1999, P. 41)

E é através da observacdo dessas sensagdes causadas pelo evento que autores

defendem a pratica do mesmo como ferramenta de endomarketing.

Para Kotler (2000) o papel do marketing na organizacdo de um evento é planejar
reunides e elaborar os detalhes de um evento de forma perfeita. Sao realizados eventos
como Olimpiadas, comemoracdao do aniversario de empresas, feiras de negdcios,

eventos esportivos e espetaculos artisticos.

Segundo Brum (2000), eventos corporativos e outras atividades que gerem integracao
sdo meios de manter a motivacao de equipes e a uniao e sinergia no trabalho. Com a
realizacdo dessas atividades o trabalho é realizado em conjunto e as atividades com
grupos acontecem de maneira a gerar melhores resultados.

Steinberg (2007), conclui, através de dados coletados em pesquisas, que o dinheiro
nao é o unico fator motivacional eficaz dentro de uma empresa. O reconhecimento
profissional, a qualidade de vida e a aceitacdo pelo grupo, também sao fatores que
podem motivar um funcionario. O evento corporativo engloba todos os elementos
citados acima e é por isso, que o uso de tal ferramenta tem crescido no meio
corporativo. Podem se apresentar como convencbes de vendas, programas de
incentivos, congressos, seminarios, workshops, treinamentos, confraternizacoes,

reunides estratégicas, e outros.
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Segundo Cerqueira (2005), a melhor forma de se alcancar um resultado é por meio do
reconhecimento do esforco dos funcionarios. A iniciativa e a criatividade devem ser

valorizadas para que haja maior envolvimento no trabalho.

Se funcionéarios nao tém seu esfor¢co reconhecido, com o passar do tempo criam uma
relacdo de desconfianca com o chefe e passam apenas a cumprir o que lhe foi
delegado sem usar de novas iniciativas e criatividade.

Para Heller (2001), a comemoracdao do sucesso €& um fator motivacional.
Agradecimentos feitos em publico possuem maior efetividade. Para comemorar uma
conquista da equipe é adequado que se faca uma festa. Um evento como este deve ser
bem planejado e de preferéncia fora do local de trabalho e sem pequenas economias
para que 0 seu sucesso nao seja comprometido. E, também, uma boa ocasido para o

agradecimento e reconhecimento de desempenhos excepcionais.

Broxada (1999) concorda com Heller (2001) ao defender também o reconhecimento de
performances por meio de coquetéis comemorativos ou outros tipos de eventos. Essas
ocasides podem servir como forma de reconhecimento por um desempenho individual,
desempenho de equipes ou da empresa como um todo. O autor ainda defende que
eventos para langamentos de novos produtos ou servigos com a participacdo de todos
os funcionarios, podem ser fatores motivacionais e sao uma forma de comunicar a

todos sobre a novidade.

Segundo o professor Monteiro?, um projeto de endomarketing tem seus objetivos
alcangados quando eventos informativos, de celebragdo ou de calibration s&o
planejados, de modo a motivar e ajustar o projeto junto ao seu publico-alvo.

Ele ressalta alguns eventos que o planejamento de endomarketing deve envolver:

» Um evento macro, com a participagéo da diretoria e todos os
funcionarios, para exposicao do projeto como uma meta da empresa;

? Em apostila Endomarketing publicada pela Fundagdo Getilio Vargas.
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> Eventos setoriais de informacéao especifica e para sanar ddvidas, como
0 acompanhamento da consultoria, preparando as diversas equipes
para o desafio futuro;

> Reunides de calibration, a ser realizadas entre a consultoria, RH e
setores, com o objetivo de avaliar o andamento do projeto e seus
resultados, bem como sanar problemas, reorientar liderangas e
analisar os desafios e dificuldades;

» Reunides periodicas de carater motivacional e de celebragéo pelos
resultados alcangados, motivando os outros setores a prosseguir no
desafio.

Macedo (2004), também coloca o evento corporativo como uma eficaz ferramenta de
endomarketing. Segundo a autora, para que se obtenha um trabalho de endomarketing
efetivo dentro de uma empresa, é necessaria a utilizacdo de uma ferramenta que nao
seja tdo formal e que auxilie na conquista dos objetivos. O evento corporativo pode
variar desde um treinamento a auxilio na melhoria do clima organizacional, comemorar
metas alcangadas ou servir como uma campanha de agao promocional.

MACEDO (2004):

Dentre as possibilidades temos as agbes de lazer tematicas, que facilmente
reforcam campanhas publicitarias e caracteristicas do produto bem como
atuam dentro da possibilidade de interacdo e exploracdo da criatividade do
funcionario em prol de subsidios e elementos para auxiliar na abordagem com
os colaboradores. Uma outra forma de educagéo corporativa é através do que
denomino de entretenimento, onde, através de atividades ludicas, conceitos
sdo abordados de maneira mais alusiva e direta, porém sem expor pessoas,
setores e praticas corriqueiras, onde através da participagdo em jogos e
dindmicas remete-se a uma reflexao e posterior mudancga de atuagdo. Alguns
exemplos como paintball empresa X concorrente; conquista de mercados
através de bandeiras alocadas pelo hotel; construgao de fortes comparado com
a forca e defesa da marca, entre outros; obviamente todos dentro de um
contexto especifico.

Macedo (2004) ressalta que o objetivo das acdes por ela propostas € criar um clima de
descontracdo dentro da empresa com atividades recreativas e abordar conceitos que

possam ser utilizados no dia-a-dia organizacional.

Assim como Macedo (2004), Broxado (1999) acredita na descontracdo dentro do
ambiente de trabalho como um fator de motivagéo de funcionarios. Fins de semana em
outros lugares para a celebracdo de datas comemorativas como dia das maes, dos
pais, da empresa, natal, carnaval, Sdo Jodo e outros eventos como dia das criangas
que aproximam a familia da empresa sao formas de motivacao e estimulo no trabalho,

além de causarem forte impacto na cultural organizacional a longo prazo.
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Para Bekin (1995) o evento deve ser visto como um investimento e seu retorno sera a

dedicacao e a eficiéncia dos funcionarios.

Bekin (1995) coloca o evento ndo s6 como uma ferramenta de motivagdo, mas também
de comunicacao. O contato direto entre as pessoas por meio de reunidées informais ou
seminarios € uma forma de manter a interacado entre os setores da empresa.

O treinamento, um tipo de evento que pode ser realizado pela empresa, é caracterizado
por Bekin (1995) como uma oportunidade para que o funcionario esteja alinhado com

0s objetivos da empresa e que se sintam valorizados pela mesma.

Cerqueria (2005) defende o treinamento ndo s6 como uma forma de capacitacao, mas
também, como uma forma de disseminacdo de valores para que eles sejam do
conhecimento de todos e assim se obtenha uma sinergia nas atitudes.

CERQUEIRA (2005, p. 48):

Em uma Cultura avangada, todos devem falar a mesma linguagem, baseada
em valores consensados. Os treinamento modernos devem introduzir
conceitos culturais que facilitem o comprometimento, mas n&o basta treinar por
treinar; é preciso globalizar, atingindo chefias e, se possivel, todos os
funcionarios da empresa.

Broxado (1999) defende também a pratica da motivacdo por meio de treinamentos.
Para o autor, tal acontecimento é uma forma de divulgacao de missao, visdo, objetivos
e crencgas, para que estejam espelhados por todos os cantos. Sao capazes de provocar
transformacao pessoal, auto-estima, relacdes interpessoais, comunicacao e espirito de

time.

Pode-se concluir com as colocagdes de Bekin (1995), Cerqueira (2005) e Broxado
(1999) que o treinamento é uma forma de investimento na organizacao, pois trabalha
com a cultura, os valores e os objetivos, provocando uma atitude conjunta seguindo os
mesmos principios € um mesmo foco. Aléem de ser uma forma de capacitacao ele

permite aos funcionarios interagir e ajuda na comunicacao interna.
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Segundo David Desrocher, o treinamento traz beneficios para ambos os lados. As
empresas tém percebido que ndo € o suficiente apenas contratar profissionais bons e
qualificados, mas manté-los na empresa é um segundo desafio e os eventos de

treinamento s&o importantes nesse processo.

A empresa americana The Hartford reconhece que a falta de uma estratégia de
retencdo resulta em custos para a empresa, pois segundo pesquisas da TalentKeeper,
empresa americana que desenvolve técnicas de retencdo de funcionarios, os custos
para recrutamento e selecdo de novos funcionarios sdo maiores do que custos com

eventos de treinamento.

Cerqueira (2005) aborda também uma outra forma de evento, o informal. Neste tipo de
evento a presenca nao é obrigatoria e 0 seu objetivo € criar a aproximacao entre a
diretoria e chefes de todos os niveis. O resultado final esperado é o desenvolvimento da

transparéncia dentro da organizacao e a afetividade.

Na medida em que a empresa cresce, o relacionamento entre a diretoria e chefes torna-
se cada vez mais dificil e € para estimular o relacionamento pessoal como uma forma

de facilitar a comunicacao que os eventos informais sao realizados.

Neste tipo de evento Cerqueira (2005) considera importante um momento breve de
comunicacao formal da empresa para serem a transmissdo de alguns objetivos e o

restante do tempo deve ser ocupado por interagdo e conversas informais.

Leo Jakobson (2007), também defende o evento como uma forma de motivagdo de
funcionarios relatando um caso de sucesso na empresa americana Aflac, presente no
mercado desde 1955. A empresa trabalha com a semana de confraternizacao em que
funcionarios saem em uma viagem para uma pescaria. Os eventos durante a semana
de celebragdo variam de jantares, filmes e concertos a festa, premiagdes e viagens a
parques de diversdo locais. Os funcionarios da empresa descrevem o evento como uma

semana de muita diversao. Além da possibilidade de integragdo entre funcionarios sdo
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sorteados prémios como televisdes de plasma, viagens, dinheiro, e outros. O resultado
final € funcionérios integrados e motivados para o trabalho.
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3. Aplicacoes praticas

Neste capitulo serdo dados exemplos praticos da aplicagao do evento corporativo como
ferramenta de endomarketing. O objetivo € um maior esclarecimento a respeito dos
resultados motivacionais e como eles beneficiam a empresa. Para isso, serdo

mencionados os casos das empresas AIESEC e Super Maia.

3.1 AIESEC

A AIESEC, organizagao internacional que trabalha com o desenvolvimento de lideranga
jovem possui bons exemplos de aplicacbes do evento como uma ferramenta de

motivacao de funcionarios.

A empresa foi escolhida como exemplo, pois suas acdes englobam eventos para

simples confraternizagéo, treinamentos e premiagoes.

Presente em mais de 100 paises a organizacdo € composta unicamente por jovens
voluntarios com a idade variando entre 18 e 30 anos. Seu objetivo é que seus jovens
membros desenvolvam lideranga e vivam uma experiéncia profissional internacional.
Sendo assim, cada pais em que a organizacao esta presente possui um escritério
nacional como sede e escritérios locais que estdo espalhados por diversas cidades.

O objetivo de cada escritorio local é formar parcerias com empresas que tenham
interesse em receber um membro da AIESEC como trainee para atuar na sua area de
formacao. Para isso, a AIESEC disponibiliza um banco de vagas de jovens membros
interessados em intercAmbio para que a empresa parceira escolha o perfil que melhor
se adequa as suas necessidades. Antes de passar pela experiéncia de intercambio o
jovem deve passar por um periodo de trabalho dentro de um escritério local em areas
como comunicacgao, finangas, intercambio, tecnologia da informagéo entre outras, onde

tera a oportunidade de gerir um time para que seu potencial de lider seja desenvolvido.
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Parte da experiéncia da AIESEC sdo os eventos que ela promove como forma de
motivacdo e alinhamento dos objetivos e metas entre todos os escritérios nacionais e

internacionais.

A motivacdo dos membros da organizacdo é um fator chave para seu funcionamento e
desenvolvimento. O fato de ndo possuir vinculo empregaticio com seus membros e de o
trabalho ser totalmente voluntario demanda um grande esforco para a motivagdao dos
que se encontram na organizacao, pois o desligamento de um membro resultado em

grandes prejuizos.

A empresa possui um calendario anual de eventos e treinamentos padronizados que
sao promovidos em todos os territdérios em que a organizagao esta presente.

Os eventos normalmente seguem um mesmo cronograma padréo € sao compostos por

treinamentos e palestras durante o dia e festas e confraternizacées na parte da noite.

Participam dos eventos empresas parceiras que apoiam a AIESEC e desejam capacitar

0s membros que nela trabalham e motiva-los para a producgéao.

O primeiro evento a ser citado é o Seminario de Desenvolvimento de Lideres. Acontece
anualmente e no Brasil é realizado em 5 diferentes cidades. Cada cidade em que o
evento € realizado reune entre 100 e 300 membros das cidades mais préximas, de

forma que os 25 escritérios nacionais estejam divididos.

O evento consiste em trés dias em um hotel fazenda onde acontecem palestras,

workshops e treinamentos, além de festas e confraternizagées.

O conteudo transmitido nas 5 diferentes cidades é exatamente o mesmo.

O primeiro fator positivo oferecido pelo evento é a mudanca de ambiente. Os membros

da organizacdo se reunem em um hotel fazenda em um ambiente completamente
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descontraido e inspirador. Apesar de o objetivo final ser tratar de assuntos
organizacionais sérios, a mudanca de ambiente e o encontro com pessoas que nao
fazem parte do dia-a-dia da organizacao criam um novo clima e trazem um alto grau de

motivacao.

Durante as palestras, os membros sdo submetidos a dindmicas em grupo em
discussdes para que novas idéias e solugdes sejam criadas. Além disso, as metas e
objetivos sao reforgcados para que o alinhamento dentro organizacado seja mantido.

Ao final do dia, festas sdo realizadas com o intuito de interacdo entre todos os

participantes do evento.

Apds o acontecimento a motivacao dentro da organizacao € nitida, além da integracao
entre as equipes percebe-se uma motivagdo muito maior para o trabalho. O resultado é
nao sé a simples produgdo por parte dos membros, mas a superacao para alcancar
resultados.

O Segundo evento promovido pela empresa € a Conferéncia Nacional. Nesse evento a
Philips, uma das empresas parceiras, premia o escritério da rede que trouxe mais
resultados com recompensa em dinheiro e reconhecimento perante todos os membros
do Brasil. O evento acontece em Sao Paulo, local onde se encontra a sede nacional da
organizacdo. E um jantar de gala e gera grandes expectativas.

Com a proximidade do acontecimento todos os escritérios da rede apresentam
crescimento na producédo e na entrega de resultados. Percebe-se um grande esforco
por parte de todos para ser o grande premiado pela Philips. Apesar de apenas um
escritério ser consagrado com o reconhecimento de qualidade, o jantar que acontece

apos a premiacao € motivo de comemoracéao para todos os membros da rede nacional.

O Internacional Congress, evento que promove o encontro entre todos os paises em

gue a organizacao esta presente, acontece anualmente. Cada ano € promovido em um
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pais diferente e também gera grandes expectativas. O acontecimento consiste em
palestras, treinamentos e workshops em que membros de todos os paises em que a
empresa esta presente trabalham em conjunto, por meio de dindmicas e discussoes. A
unidade organizacional é o grande objetivo do acontecimento. A vivéncia da diversidade
cultural e a oportunidade de troca de informacdes entre pessoas da rede que se
encontram em diversos diferentes paises, mas convivem com a mesma realidade
organizacional e os mesmos objetivos gera grande motivagdo. O global village, feira
que faz parte do evento em que os membros de cada pais tem a oportunidade de expor
sua cultura e coisas tipicas de seu pais, gera grande encanto. A motivagdo para o
trabalho devido, ndo s6 devido a participacao no evento, mas a oportunidade de acesso
a informagbes e troca de idéias com pessoas de paises e culturas diferentes é
percebido independente de cargo ou funcéao.

Além das grandes conferéncias e seminarios, encontros nacionais de &reas sao
promovidos. Sendo assim, membros das areas de marketing, vendas, intercambio,
tecnologia da informagao, recursos humanos, entre outros se reinem por 3 dias para
receber treinamento de uma empresa parceira em sua area de trabalho
especificamente. Assim como em todas os outros eventos para treinamento realizados
pela organizagdo, ao final do dia sdo promovidas festas para e reunides de
confraternizagao para integragéo da rede nacional. A importancia das confraternizages
€ para que ao voltar para os escritorios locais, os membros possam manter contato com
pessoas de outros escritorios e trocar idéias e informacdes para que se mantenha uma
comunicagao eficaz, o que consequientemente gera motivacao.

Pessoas que trabalham na organizagdo relatam que os eventos promovidos pela
empresa sdo essenciais para o funcionamento da mesma. Eles se sentem muito
motivados ao final do evento e com grande incentivo para colocar em pratica todo o
conhecimento adquirido durante o evento ou para batalhar pela conquista do prémio

Philips para o préximo ano.
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3.2 SUPER MAIA

Fundado em 1992 o mercado Super Maia esta espalhado hoje no Distrito Federal em
25 lojas.

Com 2100 funcionarios a empresa trabalha com a promocao de eventos voltados para

o publico interno como forma de motivacao para a melhoria nos resultados.

O mercado tem foco em eventos informais. As comemoragbes variam de datas
comemorativas como o dia do panificador, Sdo Jodo, Natal, dia da Secretaria entre
outros a concursos de dancga, campeonatos de futebol e teatro.

Em seu inicio, a realizagdo desse tipo de evento na empresa nao tinha um foco

estratégico. Eram realizados apenas como forma de confraternizacao.

No entanto, na medida em que realizava eventos a empresa passou a notar uma
melhora nos resultados. Além de trazer beneficios para a organizacao, o evento era
algo que os préprios funcionarios demandavam.

Sendo assim, a preocupacao com a realizacdo dos mesmos passou de algo informal

para parte das atividades organizacionais.

Apesar de ndao haver um calendario de programacao para esses eventos, eles sado

realizados de acordo com a sazonalidade e a data comemorativa mais préxima.

Os convites para a presenca dos funcionarios nos eventos independe de cargo ou
funcdo. O objetivo final é que se alcance um alto grau de integracao e sinergia.

A atencao para a realizacao desse tipo de eventos se tornou maior, pois notou-se que a
0s mesmos traziam uma mudanca no clima da organizacdo, o que gerava resultados

positivos para o consumidor final.
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Apesar de nao realizar pesquisas formais para a mensuragao dos resultados a empresa
nota no seu dia-a-dia o beneficio que os eventos agregam aos funcionarios e

consequientemente a organizagdo como um todo.

A conclusdo com a experiéncia foi que o evento ndo seria apenas um gasto para a
empresa, mas sim um investimento que traria bons retornos. Devido a notavel melhoria
de resultados, o mercado pretende tornar o calendario de eventos parte do

planejamento anual.
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4. Analise

Em comparacdo entre os dados bibliograficos coletados e as aplicacées praticas
conclui-se que as atitudes das empresas atualmente sdo condizentes com o sugerido
pelos autores e que, de fato, as acdes propostas geram bons resultados.

Pode-se notar que ainda existe uma certa imaturidade por parte de algumas empresas
com relagao a aplicacdo do evento como ferramenta de endomarketing e da propria

valorizagdo do funcionario.

No entanto, os colaboradores demandam tais mudancgas e a sociedade em si cobra tal
atitude de valorizacao por parte do comércio.

Os resultados positivos prometidos pelos autores com a motivacdo sdo realmente

alcancados pelas empresas, que em alguns casos comegam a descobrir tal ferramenta.

Pode-se notar comparando a realidade com o embasamento tedrico que empresas que
nao adotarem as medidas de valorizacdo e motivagdo dos funcionarios terdo prejuizos

na producao e nao possuirdo grande aceitagdo do publico.

A mudanca de atitude pode ser notada inclusive pelo fato de cada vez mais empresas
se especializarem na prestacdo de servicos de endomarketing e principalmente na
producgéo de eventos corporativos.

As grandes empresas internacionais ja vém adotando tais atitudes e seus eventos sdo

programados em um calendario anual.

A premiagdo e o reconhecimento em evento publico, como defendido por autores
citados no embasamento tedérico sdo comprovados pela pratica na premiacao oferecida
pela Philips para a AIESEC e o aumento na entrega de resultados com a aproximagao
da data da premiagéo.



Conclui-se a partir da anélise que o evento corporativo é uma ferramenta atual em
ascensao dentro das organizagdes e sua pratica tende a se tornar cada vez mais

popular.

36
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5. Conclusao

Foi possivel concluir que o evento voltado para funcionarios é uma ferramenta nova e

tem se tornado cada vez mais popular no meio corporativo.

A demanda por inovacgao e criatividade € clara por parte ndo s6 do publico externo, mas
também do publico interno. Para que o consumo seja estimulado cada vez mais
empresas tém trabalhado a motivagcdo dos funcionarios por meio de eventos de

treinamento, celebracdes ou reconhecimento.

As mudancas na mentalidade da populacdo e a valorizacdo do ser humano foram
fatores de suma importancia para as mudancas ocorridas no comércio e na relacao

empresa funcionario.

O consumidor se tornou mais exigente demandando esfor¢o e mudancas na maneira

como as empresas produziam e ofereciam seus produtos e servigos ao mercado.

A concorréncia e a velocidade ao acesso a informacdes contribuiram para o surgimento

de um consumidor com um grau de exigéncia muito mais elevado.

Para lidar com a nova situacdo a busca por maneiras de satisfazer o consumidor se

tornou uma questédo de sobrevivéncia no mercado.

Foi a partir das mudancas ocorridas com a industrializagdo que o marketing criou forca

e se tornou essencial nas organizacdes da sociedade moderna.

No entanto, devido as novas tendéncias de valorizacdo do ser humano e,
conseqlentemente, publicos interno e externo cada vez mais exigentes sentiu-se a
necessidade de algo mais que valorizasse colaboradores e os motivasse para a

producéao.
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E foi a partir dessas conclusdes que empresas adotaram a pratica do marketing voltado

para o publico interno, ou endomarketing.

O evento como uma ferramenta de endomarketing se torna cada vez mais popular no
meio empresarial. Sua popularidade se da devido ao fato de englobar interacdo em um
ambiente descontraido, promoc¢ao da marca perante o publico interno, treinamentos em
alguns casos, alinhamento de metas e objetivos, motivacdo por meio de
reconhecimentos e principalmente por ter um grande grau de aceitacdo por parte de

funcionarios.

Conclui-se com este trabalho que o evento corporativo como ferramenta de
endomarketing esta em ascensao e a tendéncia é que seja cada vez mais utilizado
pelas empresas e que cada vez mais empresas se especializem no oferecimento deste
tipo de servico. A valorizagdo do funcionario tende a ser cada vez maior, 0 que exigira

das empresas a busca incessante por idéias criativas e solugdes surpreendentes.
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