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RESUMO

O cenario empresarial de um modo geral vem enfrentando diversos
desafios para alcancar seus objetivos. O mercado a cada dia mostra-se mais
competitivo fazendo com que a quantidade de ofertas seja muito grande
oferecendo assim uma gama de produtos semelhantes a precos competitivos o
que cada vez mais dificulta na obtenc&o de novos clientes. Dessa maneira as
empresas tém percebido no marketing a ferramenta de sobrevivéncia das
empresas. E verdade que muitas declaram praticar marketing, mas o que tém
acontecido em alguns casos é que essa aplicacdo ndo tem sido feita da
maneira adequada, 0 que acaba acarretando em prejuizos para a empresa e
ndo garante nenhuma espécie de retorno. Assim, além do marketing orientado
por profissionais para o ambiente externo as organizacfes perceberam que
para alcancar seus objetivos precisam antes de tudo realizar o marketing
interno, ou endomarketing como o termo ficou conhecido. E preciso
primeiramente olhar o cliente interno, preparéa-lo, orienta-lo para depois colocar
em contato com o cliente externo. Tudo isso influéncia na motivagcéo, que junto
com a informacdo de qualidade, os meios, instrumentos e canais de

comunicacdo compdem o endomarketing.
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1. Introducéo

Atualmente as empresas tém despertado para a
necessidade da aplicacdo do marketing no ambiente
empresarial. Essa préatica torna-se cada dia mais necessaria
devido a alta competitividade do mercado e a necessidade de
se estabelecer com o cliente uma relagcdo duradoura. Para
atingir esse objetivo as empresas tem utilizado diversas
ferramentas de comunicacdo com o cliente, afim de garantir
uma imagem positiva e a satisfacdo dos mesmos.

Dessa forma, cada vez mais a equipe de marketing tem
se mostrado importante no processo de desenvolvimento da
empresa e tem estado presente em diversas areas,
interagindo e garantindo a eficiéncia da informac&o entre
elas. Essa aproximacado entre os diversos setores da empresa
tem facilitado a interacdo e dado inicio ao processo de
comunicacgao interna que tem como objetivo informar, orientar
e preparar o publico interno para o contato com o publico
externo.

Os profissionais de comunicacdo das empresas tém
lancado mé&o de diversas ferramentas para possibilitar o
alcance da informacdo por parte de todos os setores da
empresa. Instrumentos de comunicacdo interna tém sido
desenvolvidos para auxiliarem 0S profissionais de
comunicagdo na difusdao da informacdao no ambiente
empresarial. Muitas empresas dispdem desse tipo de
instrumento em seu ambiente organizacional, mas o grande
desafio € adequa-lo as necessidades do publico interno e
mostrar-se eficiente e capaz de suprir todas as necessidades
de informacdo e conhecimento sobre a empresa que O0s

funcionarios e colaboradores da empresa possam vir a ter.



1.1.Tema

A importancia do endomarketing como fator de motivacao

nas empresas.

1.2.Justificativa

O interesse pelo tema e a busca pelo entendimento do
processo de implantacdo de um programa de endomarketing
nas empresas foram os fatores que me levaram a dissertar

sobre o tema.

1.3.0bjetivos

1.3.1.0bjetivo Geral

« Compreender como as organizagdes se utilizam da
ferramenta de endomarketing como fator de motivacéao

para os funcionarios.

1.3.2.0bjetivos Especificos

* Fazer um levantamento de informacbes pertinentes ao
assunto em livros, artigos cientificos e documentos que
auxiliem na elaboracédo do trabalho;

e Analisar os diversos tipos de abordagem adotados por
autores distintos.



1.4.Problema de Pesquisa/Hipotese

Existe relacdo entre endomarketing e a motivacdo dos

funcionarios?

H°-O uso do endomarketing n&o interfere na motivagao

dos funcionarios;

H1-O uso do endomarketing interfere de maneira direta

na motivagdo dos funcionéarios.

1.5.Metodologia

Para elaboracao do trabalho serdo realizadas pesquisas
bibliograficas e documentais. A escolha por esse meio de
informacédo e de coleta é justificada pela credibilidade dos
dados e pela vasta abordagem literaria a qual o tema foi
submetido.

Todo o estudo realizado e a possibilidade de confrontar
informacdes aqui descritas e acdes ja desenvolvidas por
terceiros ajudardo no processo de entendimento do assunto e
possibilitarA uma nova abertura para discussdes futuras

acerca do tema.

1.6.LimitacOes da Pesquisa

Por se tratar de uma pesquisa bibliografica, os dados
contidos nesse trabalho apenas dizem respeito a comparacao
da visdo de diversos autores acerca do tema, n&o sendo

possivel, portanto um estudo mais aprofundado do problema.



1.7 .Estrutura do Documento

No capitulo Il apresenta-se a definicdo de marketing e
toda a sua variacao no que diz respeito a pratica no ambiente
empresarial. Ap6és a definicdo do conceito pelos autores €
dado um panorama de todo o composto de marketing (4Ps) e
suas aplicacdes. Em seguida €& apresentado as duas formas
existentes de Comunicagcdo no ambiente empresarial,
Comunicacdao Externa e Comunicacao Interna.Encerra-se o
capitulo Il com a abordagem do tema Motivacdo como suporte
aos dados a serem apresentados posteriormente.

O capitulo IlIl é abordado o tema Endomarketing como
estratégia de gestdo e motivagcdo e seus instrumentos para a

pratica eficiente do Endomarketing.



2. Desenvolvimento

Neste capitulo serdo abordados, mediante a sustentacao
tedrica e com base em alguns autores conceituados, assuntos
referentes ao marketing, seu desenvolvimento, os 4P’s, a
comunicacao interna e externa e como o marketing atua no
processo de motivacao dos seus funcionarios.

Para compreendermos o processo de implementacdo de
um programa de endomarketing e toda a sua estrutura dentro
de uma organizagao precisamos primeiramente entender o

conceito de marketing e toda a sua variabilidade.

2.1.Marketing

Em um cenéario econdbmico cada vez mais competitivo,
com o avango da tecnologia e a globalizagcdo afetando
diretamente a vida das pessoas, as empresas devem adequar
suas praticas levando em conta todos esses fatores e
desenvolvendo ofertas aos seus clientes com base nessas
guestdes.

Para auxiliar nessa tarefa, as empresas tém adotado
cada vez mais a pratica do marketing. Kotler (2000 p.30),
define marketing como um processo social e gerencial por
meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém o que
necessitam e o que desejam com a criacédo, oferta e livre
negociacdo de produtos e servigcos de valor com os outros.

O entendimento do conceito de marketing nédo tem
ocorrido de maneira correta segundo Dantas (2005, p.15). O
termo marketing, palavra de origem inglesa, tém sido aplicado
para todo o tipo de atividade no ambiente empresarial, e isso

tem causado uma grande confusao, dificultando assim a



compreensdo do termo.Muitas empresas julgam praticar o
marketing adotando posturas agressivas e nao orientadas e
totalmente carentes de qualquer tipo de pesquisa.A confuséo
ocorre ainda com os que classificam o marketing como
propaganda, ndo sabendo exatamente que a propaganda é
apenas uma ferramenta do marketing.A propaganda esta
inserida no que no marketing é conhecido como o composto
de marketing ou os 4P’s: Produto, Preco, Praca e Promoc¢éao.O
presente estudo tem como objetivo focar sua atencdo no P de
promog¢do, portanto apenas sera passado rapidamente o0s
demais. Produto é tudo aquilo que pode ser oferecido a um
mercado. Preco é o valor determinado para um produto.
Praca, ou composto de distribuicdo cuida de disponibilizar os
produtos em diversos pontos de venda e torna-lo disponivel
aos seus consumidores. Por fim, o ultimo P trata de
promoc¢do, que engloba todo o esforco de comunicacdo e
persuasdo dos produtos. O P de promocao cuida de todo o
composto promocional de comunicacdo, que é a forma como
as empresas comunicam-se com seus mercados. No composto
promocional estdo: Propaganda, Publicidade, Promocédo de
Vendas e Marketing Direto que se utiliza da mala-direta e do

telemarketing.

2.2.Comunicacao

Comunicacdo [do latim communicatione] - 1. Ato ou efeito de transmitir
e receber mensagens. 2. E o ato por meio do qual as pessoas se relacionam,
transformando-se mutuamente e transformando a realidade que as rodeia.

A comunicacdo divide-se em dois grupos: Comunicacéao

Interna e Comunicacdo Externa.



2.2.1.Comunicacéao Externa

Pimenta, Maria Alzira (2002, p.19) defende que a
comunicacadao é tao importante para o corpo quanto os demais
sistemas vitais (circulatorio, respiratério, digestivo, etc).
Assim como o0s sistemas sdo responsaveis pelo funcionamento
perfeito dos oO0rgdos, a comunicacao €é responsavel pela
sensacdo de bem estar do ser humano para com as outras
pessoas. O termo comunicacdo remete a idéia de tornar
comum uma informacgcao entre o meio na qual se estabelece.
Uma vez garantida a compreensdo da informacédo pelas
pessoas, nesse momento estabelece-se a comunicacao.

A comunicacao pode ser feita de forma verbal ou nao
verbal, o que compreende nesse caso mensagens transmitidas
por gestos, pelo tom da voz, pela maneira de vestir-se ou de
caminhar, tudo isso transmite algum tipo de informacao a
alguém.

E notério que a comunicagcdo sofreu alteracdes
significativas devido ao uso da escrita, que proporcionou um
maior alcance da informacdo pelas pessoas e mais tarde esse
processo continuou evoluindo com a criacdo da eletricidade,
do telefone, do telégrafo e com o avanco tecnolégico. Essas
invencgdes e descobertas permitiram uma velocidade cada vez
maior na troca de informacbes. Atualmente a Internet
possibilitou encurtar distancia entre paises possibilitando o
acesso a um universo de informacdes e ainda a troca de
mensagens em tempo real pelo usuario utilizando-se da rede

mundial de computadores.

Para estabelecer uma comunicacdo é necessario que
haja um emissor, uma mensagem, e um receptor, gque
responde ao emissor emitindo um feedback ou retorno da

mensagem. Se este processo ndo se estabelecer dessa forma,



€ provavel que exista um ruido na comunicacdao que pode ser
de origem: psicoldgica, perceptual ou fisiolégica que sao
originadas tanto no emissor como no receptor. Ruidos do
ambiente ou da mensagem completam essas formas de

interferir na comunicacéao.

2.2.2 Comunicacao Interna

A comunicacdo inter-pessoal por si s6 ja ndo € um fator
muito facil de ser estabelecido no que diz respeito a pessoas
proximas. No ambiente empresarial onde as relagcbdes na
maioria das vezes ndo passam do ambito profissional essa
comunicacdo tende a se estabelecer de maneira mais dificil.
(Megginson,1998) define barreiras na comunicacao no que diz

respeito a valores intrinsecos as organizacfes, sao eles:

* Niveis organizacionais: quanto mais complexa for a
estrutura da empresa, maior a distorcdo entre a
mensagem original e a mensagem gque chega ao
destinatario;

» Autoridade da administracdo: necessaria e inerente
a organizacao, dificulta na maioria das vezes uma
comunicacéo livre entre os funcionéarios, por receio
as possiveis sancdes que possam sofrer da
diretoria;

» Especializacdo dos setores: Muitas vezes, tende a
fragmentar a empresa em varios niveis e usa de
termos técnicos de determinados departamentos o
gue impede o alcance da informacao por todos ou
apenas disponibiliza essa informacédo recheada de
jargbes, o que acaba impedindo ou dificultando a

sua compreenséo.



Por ultimo pode acontecer uma sobrecarga de informacdes
gue pode acarretar na confusdo dos funcionéarios.

Pimenta, Maria Alzira (2002, p.58) afirma que:

A comunicacdo dentro da empresa contribuiu para a definicéo e
concretizacdo de metas e objetivos, além de possibilitar a integracao
e o equilibrio entre seus componentes(departamentos, areas, etc).

Essa comunicacdao € transmitida pelos funcionarios da
empresa de duas maneiras: meios formais ou meios informais.
Os meios formais, ou seja, aqueles pré-estabelecidos pela
empresa aparecem de diversas formas podendo ser:

* Manuais;

e Quadro de Avisos;
 Panfletos;

« Jornal e Revista;
e E-mail

« Etc...

As empresas tém buscado oficializar esses instrumentos
perante o publico interno visando neutralizar as ac¢fes das
informacdes transmitidas por meios informais. A comunicacéo
se feita de maneira adequada evita o “disse-me-disse” dentro
da empresa. A alta direcdo da empresa precisa estar sempre
se posicionando junto ao seu publico-interno sobre os fatos
gue ocorrem dentro e fora da empresa e que de certa forma
afetam a vida de todos. Brum, Analisa de Medeiros (2003,

p.44) afirma que:

O siléncio absoluto da diregcdo ¢é extremamente
prejudicial para o seu publico interno que, por ter
capacidade criativa usa da falta de informacdo para
construir um cenario hipotético.
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Ressalta ainda que os diretores das empresas deveriam falar
mais aos seus comandados por uma questdo de segurancga. As
pessoas tendem a se sentirem mais seguras ao ouvir uma
posicdo oficial da empresa, seja pela voz da diretoria ou por
um oficio assinado pelo presidente da empresa. Essa relacao
deve ser bilateral, é o que afirma Pimenta, Maria Alzira (2002,
p.119):

A comunicacdo deve produzir integracdo e um
verdadeiro trabalho em equipe. Qualquer objetivo so
serd alcangcado quando tornar-se possivel aos
trabalhadores, expressarem seus valores, desejos e
conflitos socializando-os e confrontando-os com o0s
demais”.

2.3.Motivacao

A motivacdo é uma ferramenta que jA vem sendo usada
nas organizacdes desde antes da Revolugcdo Industrial.
Porém, nessa época a UuUnica maneira de motivar o0s
funcionarios era através do uso de puni¢cBes, “criando dessa
forma um ambiente generalizado pelo medo” segundo afirma,
Bergamini (1997, p.19). A partir da Revolucdo Industrial
comecou-se a investir em maquinas e instrumentos que
pudessem maximizar a produgcdo e o0s rendimentos.
Conseqguentemente era preciso mao de obra especializada
para operar tais equipamentos. Os gerentes por sua vez
assumiam o papel de encontrar pessoas eficientes e mais do
gue isso treina-las para que desempenhassem o seu papel de
maneira adequada. Ficou estabelecido que a geréncia
desenvolveria planos salariais compativeis com a ambicdo dos
funcionarios para que esse visse no dinheiro um fator
motivador. Esse de fato era o critério para a escolha de uma
atividade profissional, a perspectiva de remuneracéo.
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Os funcionarios da empresa precisam ter suas
necessidades atendidas no ambiente de trabalho de diversas
formas, uma vez que apenas uma boa remuneracdo pode nao
ser suficiente para manter esse funcionario motivado. Isso
porque ocorrem invariavelmente comparacdes com niveis de
desempenho de outros setores e se o valor recebido pelo
trabalho esta de acordo com o esfor¢co que foi preciso fazer
para alcancar a meta. O reconhecimento da empresa para com
o empregado €é importante para que se estabeleca uma
relacdo mesmo que distante de cordialidade com o0s mais
diferentes setores da empresa, do menos importante ao mais

importante.

Vroom, Vitor H (1997, p. 6), ressalta que os gerentes
tém lancado mao de muitas técnicas organizacionais para
obter resultados superiores. Tais técnicas sao resultado de
muitas pesquisas, que possibilitam hoje tanto a aplicacéo
dessas técnicas em beneficio da organizagcdo e dos
funcionarios como em certas situacfes estabelecem algum

tipo de conflito ndo alcancando assim o resultado esperado.

Atualmente, tem se percebido que a motivagcdo dos
funcionarios ndo esta diretamente relacionada a palestras
com pessoas renomadas falando sobre motivacdo ou viagens
de trabalhos para locais agradaveis oferecidos pela diretoria
da empresa. A motivacdo esta além de qualquer coisa, ligada
diretamente a vida de cada individuo. Os fatores externos
influenciam apenas a medida que nao atrapalham. Realizacao
Pessoal, Realizacdo pelo Trabalho e a Possibilidade de
Crescimento sao as reais fontes de estimulo de cada
individuo dentro da empresa. E claro que em um ambiente
organizacional teremos sempre algumas pessoas mais
motivadas que outras e isso ocorre devido a forma de vida de

cada um, a sua capacidade de autoconhecimento, e ao seu
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grau de auto-estima. Cada individuo tem a capacidade de se
adaptar melhor em determinadas situa¢cbfes e buscam a sua
satisfacdo de varias formas: Trabalhando em equipe,
Recebendo uma missdo desafiadora ou pelo simples fato de

ser reconhecido. !

Essa hierarquia de valores humanos retrata o que
Maslow, definiu como a hierarquia das necessidades ou a

Piramide de Maslow:

Necevaldaden de Alfo-ReniIacio

/ \Hwilildlﬂll o Auto-Estima
/ \NH:: ssrdades Socinis
Mecesakdades de Seguranca

Mecessidades Flslcldgicas

Fig.01. Piramide de Maslow

Essa piramide obedece a uma escala na qual as
necessidades primarias encontram-se em um nivel mais baixo
da piramide, ao passo que as necessidades de carater mais
elevado tendem a aparecer no topo, como acontece com as
necessidades de auto-estima e auto-realizacdo.(Maslow,2001)
afirma que individuos altamente motivados tendem a tomar
suas profissdes como parte importante na formacao da
identidade do individuo. Fatores influenciadores tendem a ser
implantados com mais facilidade em ambientes favoréveis a

tais adocoes.

1 O segredo das pessoas altamente motivadas.Seu ssoeBrasil, n°42, p.22 a 31, ago.2006
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(Maslow, 2001)

Harvard Business Review (2005, p.56):

A maioria dos pais sabe que as expectativas
gue um professor tem sobre cada criangca se tornam
profecias auto-realizaveis. Se um professor acha
gue a crianga € lenta, a passara a acreditar que o é
de fato e vai aprender mais lentamente. A crianca
felizarda que aos olhos do professor parece genial
perceberd tal expectativa e tentard fazer jus a
mesma.

Essa teoria comprova que profecias auto-realizaveis
tendem a estar presentes em todos os tipos de instituicbes e
auxiliam os profissionais e seus lideres a desenvolverem uma
equipe cada vez mais motivada, se lhe for dada o devido
estimulo. Esse impulso por parte da diretoria aos seus
subordinados requer um comprometimento consideravel da
empresa que precisa acompanhar esses funcionérios desde o
seu inicio visando a satisfacdo das expectativas desses
membros e colocando-os em contato direto com supervisores
de destague. Esses lideres dispdem de ferramentas
intrinsecas que exercem grande influéncia sobre os
comandados se forem utilizadas de maneira correta. Os
lideres costumam assumir perante os seus comandados uma
condicdo de destaque, um exemplo que deve ser seguido e
precisa se apresentar de maneira adequada perante a sua

equipe.
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3. Endomarketing

Bekin, Saul Faingaus (1995, p.34),

Endomarketing consiste em realizar ac¢fes de
marketing voltadas para o publico interno da
empresa, com o fim de promover entre seus
funcionarios e departamentos aqueles valores
destinados a servir o cliente.

Essa definicdo partiu da necessidade percebida pelo autor em
definir-se um conceito e uma solugcdo para os diversos
problemas que enfrentava a época em que trabalhava em uma
multinacional. Percebeu nesse periodo que a empresa
enfrentava muitos problemas de comunicagcao interna,
divergéncia entre os setores e um entendimento superficial
sobre cada area ou cada funcdo da empresa. Estava lancado
o desafio em interar essas areas e buscar instrumentos que
pudessem auxiliar nessa tarefa. A solugcdo era buscar a
compreensdo na pratica de algo que os livros ndo abordavam.
Apdés muitas pesquisas Bekin, lembrou-se de recorrer a um
artigo (Levitt,Theodore), “Miopia em Marketing”, que lera ha

algum tempo e que dizia que:

Para atrair e reter clientes, toda a empresa deve ser
considerada um organismo destinado a criar e
atender clientes. A administracdo ndo deve julgar
gue sua tarefa é fabricar produtos, mas, sim,
proporcionar satisfacfes gque conquistem 0s
clientes. Deve propagar essa idéia (e tudo que ela
significa e exige) por todos o0s cantos da

organizacao.
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Era necessario criar uma politica de envolvimento na
empresa, revisar 0S seus conceitos e criar uma identificacao
dos funcionarios com a empresa, fazendo-a parte integrante
do cotidiano de cada um.

A mudanca no modo de agir das empresas, ocorre a
medida que as ofertas se tornam constantes, a competicao
tem ficado cada vez mais acirrada e os produtos chegam
muito rapidamente as maos do consumidor. Para fazer frente
a esse novo cenario é preciso cada vez mais aliar informacao
e conhecimento. Os funcionarios precisam dispor dessa
capacidade rapida de interagir com o0s consumidores para
alcancar o sucesso nas negociacdes. Porém, essa tarefa nao
€ tdo simples, & preciso antes de qualquer coisa, que esses
funcionarios estejam motivados, orientados e autorizados a
tomar decisbes que beneficiem a organizacdo e o cliente
externo.

As empresas tém buscado cada vez mais desenvolver um
ambiente de trabalho agradavel para os seus funcionarios
onde eles possam se sentir importantes e tratados como
pecas chaves no processo de desenvolvimento. Essa nova
forma de agir das empresas converge com o que diz Brum,
Analisa de Medeiros (2005, p.27) “hoje ndo podemos mais
falar em uma empresa sem pensar no amor, ja que elas séo
feitas de pessoas, e 0o amor € algo que permeia todo e
qualquer tipo de relacionamento”. Porém, esse sentimento é
preciso existir de fato e ndo apenas ser um discurso no qual a
empresa defende agir dessa forma. O conservadorismo
empresarial, muitas vezes nao acarreta na adocdo de tais
medidas, uma vez que € mais facil defender uma idéia sem
pratica-la de fato do que operacionalizar aquela questdo téao
importante. E mais cdmodo que as empresas “sem Visdo”
prefiram a politica de permanecer em seu lugar e ndo arriscar
com praticas arrojadas ou que demandem muito esfor¢co. Esse

trabalho tem se tornado cada dia mais necessario, uma vez
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gue as pessoas andam muito mais espiritualizadas e
amorosas( Brum, 2005). E verdade que as empresas também
tém buscado estabelecer com seus colaboradores uma relacéo
satisfatoria para ambos e uma maneira de alcancar isso é
oferecendo beneficios extras como: Plano de Saude Mental ou
ainda uma nova forma de beneficiar parceiros de empregados
homossexuais oferecendo-os um fundo de pensao. Essa nova
realidade demonstra que as empresas precisam buscar
alternativas para continuarem sendo competitivas no mercado,
sem esquecer em momento algum da motivagcdo dos
funcionarios. Essa demonstracdo de preocupacdo com O0S
funcionarios nos leva ao entendimento da origem do termo
gue segundo (Brum, 2005) *“surgiu pela necessidade das
empresas em demonstrar o amor que dizem sentir pelos
funcionarios”. Hoje todos os itens trabalhados pelas empresas

internamente tem a ver com a vida.

3.1.A diferenca entre comunicacao interna e

marketing interno

Brum,Analisa de Medeiros (2003, p.96):

Se levarmos em consideracao que uma empresa
ndo apenas comunica fatos, mas também cria fatos
para encantar seus empregados, vamos nos deparar
com a diferenca. A comunicacdo interna apenas
comunica os fatos. O marketing interno também cria
fatos para comunicar.

Essa grande diferenca é percebida devido a forma como as
duas vertentes sdo abordadas. A comunicacado interna nao se
preocupa muito com a forma com que essa comunicacao ira
chegar, sua funcdo é pura e simplesmente informar. O
marketing interno por sua vez visa além de informar, agregar

valor para o funcionario, buscar alguma forma de encanta-lo e
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assim garantir um maior comprometimento dele diante da

informacé&o recebida.

3.2.Instrumentos e A¢Oes de Endomarketing

Brum, Analisa de Medeiros (1998, p.03):

Um programa de endomarketing é composto por
instrumentos e acBes que sistematicos e integrados
por uma mesma marca e um mesmo slogan, que
trabalham no sentido de repassar 0S conceitos
necessarios para o sucesso de qualquer desafio ou
processo de mudanca.

Esses instrumentos geralmente de facil entendimento
visam despertar o interesse dos funcionarios pela informacéao,
evitar boatos e criar um comprometimento dos mesmos para
uma leitura assidua. Diferentemente do que ja foi abordado
anteriormente nesse estudo, como formas da empresa se
comunicar e ja tendo sido estabelecida a real diferenga entre
0S conceitos podemos observar nesses instrumentos uma
verdadeira preocupacdo com a forma de entregar a
informacdo ao funcionario por meios desses instrumentos.
Dentre o0s existentes merecem destaque aqueles que
aparecem em uso de forma mais frequente nas empresas, sao

eles:
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3.2.1.Manual de Video e Integracédo a empresa:

Contém histérico da empresa, missao, principios, objetivos,

definicdo de negdcio e do produto da empresa.

3.2.2.Historias em quadrinhos

E criado um personagem que se identifique com as empresa e
com seus funcionarios. Geralmente é usado para motivar as
pessoas e mostrar a elas os anseios da empresa, onde cada

um precisa chegar.

3.2.3. Jornal Interno

Brum, Analisa de Medeiros (2003, p.98):

O jornal interno é aquele que publica a poesia
do funcionario, que fala sobre datas festivas, que
tem a foto do funcionéario, da sua linha de producéao,
do seu time de futebol, enfim, que aborda sua vida
na empresa.

Merece destaque esse tipo de ferramenta por ser uma
das mais utilizadas entre as empresas para desenvolver a
comunicacao interna. Como ressaltou a autora esse tipo de
meio de comunicacdo interna ressalta a importancia do
funcionario que gosta de ver a sua rotina de trabalho
representada nas paginas do jornal. Isso o faz se sentir
importante. Algumas empresas tém adotado por esse motivo a
estratégia de entregar o jornal interno na casa dos
funcionarios, algumas vezes com etiguetas personalizadas o
gque caracteriza ainda mais a preocupacao da empresa com o
funcionario enquanto individuo, uma pessoa uUnica e como tal
deve receber um tratamento personalizado.Os funcionarios
por sua vez sentem-se motivados com esse tipo de

tratamento, essa entrega domiciliar o que permite que eles



19

compartilhem das informa¢cdes com seus familiares e possam
mostrar um pouco mais sobre a sua vida no ambiente

profissional.

Vale ressaltar ainda em termos de jornal interno o case

da butique Daslu:

A primeira providéncia tomada pela equipe da MVL ao
receber o servi¢go para implantacdo do jornal interno da Daslu,
uma grife feminina de luxo, foi estudar a fundo a vida da
empresa.

Percebeu-se entdo que embora a empresa tenha
diferentes niveis hierarquicos como qualquer outra, sempre
dispd6s de um clima interno saudavel. Os funcionarios de
diferentes setores da empresa tinham seus direitos atendidos
em relacdo a comunicacéo interna de formas variadas.

Portanto, a oportunidade ja estava criada, bastava
apenas ressaltar a importancia que a empresa da as relacgfes
pessoais no ambiente de trabalho. Essas relagdes permitem
gque as proprietarias sejam amigas das funcionarias, que por
sua vez pertencem a mesma classe social das potenciais
compradoras.

Por se tratar da empresa mais importante no comércio de
luxo do Pais e de suas proprietarias estarem sempre
presentes em revistas famosas e colunas sociais, o publico
externo ja tinha essa visdao de glamour da empresa, a idéia
agora era adequar essas informacfes para que elas fossem
passadas também ao publico interno da empresa. O publico
alvo do jornal sdo na maioria mulheres.

O jornal é composto por fotos e reportagens das
funcionarias no dia-a-dia do trabalho. Em sua primeira edicao,
o jornal intitulado de “Daslu Noticia”, lancado em julho de
2003 retratou o inicio da empresa, os funcionarios pioneiros e

tracou um panorama de como a empresa atuava na época de
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sua fundacdo e como desenvolve as suas atividades nos dias
de hoje. As outras edicdes sempre buscaram inovar,
retratando histérias de familiares que trabalham na empresa,
amizades desenvolvidas pelo trabalho, 0S namoros
decorrentes dessa relacdo, matérias sempre preocupadas com
o interesse dos funcionarios, com a importancia de faze-lo ser
visto por ele e pelos outros em atividades externas.O sistema
de entrega do jornal também é feito de maneira diferente,
personalizada, onde cada exemplar € entregue pelas gerentes
de cada area da loja.

A divulgacédo é feita pelas proprias funcionérias da loja,
aquelas gue estardo presentes na edicdo corrente tratam de
“espalhar” por todos os departamentos a novidade. Esse tipo
de estratégia adotada tem gerado entre as funcionarias uma
grande repercussao. Cada vez mais elas tem procurado o
setor de Recursos Humanos afim de despertar o interesse do
jornal por alguma pratica que tem sido desenvolvida por ela.

Esse grande interesse pelo jornal demonstra o sucesso e
a eficiéncia do meio de comunicacédo implantado na empresa e
como as funcionéarias sdo atentas para cada edicdo chegando

a esperar ansiosamente pelo proximo lancamento
2

% Lopes, Mauro.Como entender a alma da organizagéoothunicacdo Empresarial, n° 15, p.50-51.2°
trimestre de 2005.
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3.2.4.Datas Festivas

Para descreve esse item do trabalho tomarei como base
um evento desenvolvido internamente pelo UniCEUB, do qual
pude participar como estagiario.

A cada més, o Centro Universitario de Brasilia, o
UniCEUB, oferece aos seus funcionarios e estagiarios um
evento para a comemoracado dos Aniversariantes do Més.Esse
evento conta com a participacdo de diversos niveis
hierarquicos da organizacdao, incluindo a alta administracéao.

O evento normalmente €é aberto por um mestre de
cerimbnias e em seguida conduzido por alguma autoridade da
instituicdo que faz a suas considera¢gcdes saudando a todos os
participantes e aniversariantes do més.

Para garantir a presenca de todos na confraternizacao, a
agéncia de comunicacdo e o departamento confeccionam
cartazes com o0s nomes de todos o0s aniversariantes e 0s
entrega a todos os departamentos.

No dia do evento, é oferecido um lanche para todos os
convidados e sao realizados sorteios de brindes entre os
aniversariantes.

Como se pode perceber essa é uma ferramenta bastante
eficiente de endomarketing, onde se possibilita a integracéao,
confraternizacdo e até o contato dos funcionarios de niveis
hierarquicos mais baixos com a alta administracdo da
empresa. Esse tipo de evento encurta as distancias entre as
pessoas da organizacdo e por mais que nado tenham
diariamente um contato evita-se que os funcionarios
desconhegcam quem s&o0 as pessoas na instituicdo, quem
trabalha em determinados departamentos e quem S&ao O0S

chefes e diretores.
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3.2.5.Palestras Internas

Ainda citando o exemplo do UniCEUB, uma outra
ferramenta de endomarketing desenvolvida pela instituicao
leva o nome de Projeto Informar.Como o préprio nome sugere,
0 intuito desse tipo de projeto € suprir os funcionarios com
informacdes a respeito de tudo o que acontece na instituicéao
visando a unidade do discurso entre os membros do UniCEUB.

O evento é realizado uma vez por semana no préprio
Campus da Universidade e tem a duracdo de meia-hora.
Nessas reunifes semanais os funcionarios também tém a
oportunidade de sanar eventuais duvidas sobre os processos
em andamento assim como 0SS que dizem respeito a
acontecimentos futuros.

A Instituicdo oferece ainda um panorama sobre como a
empresa tem sido vista pelo mercado externo, quais itens tem
sido avaliados e quais as questdes nas quais 0s concorrentes
tém levado vantagem.

Mais uma vez a Instituicdo adotou uma ferramenta eficiente
de endomarketing. A informacdo como observamos até agora
€ um fator essencial para que os funcionarios desenvolvam
seu trabalho de maneira competente e possam oferecer aos
clientes um servico excelente. Esse tipo de iniciativa
demonstra a preocupacdo em falar ao cliente interno tudo o
gue ele precisa saber, mas também ajuda-lo a respeito
daquilo que ele por ventura ndo saiba. Assim, as partes
tendem a obter uma satisfacdo muatua, pois o funcionario
estara motivado para continuar o seu trabalho com qualidade
e a instituicdo por sua vez tera os seus objetivos alcancados
pois deu suporte ao seu funcionario para que ele pudesse

realizar um trabalho com eficiéncia.
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4. ConclusOes e Recomendacoes

O presente estudo teve como objetivo observar por meio dos dados
bibliograficos se o uso do endomarketing, seus canais, instrumentos e acfes
agem como fatores de motivacéo perante os funcionarios. Percebeu-se que os
diversos autores aqui citados, embora mantivessem sua visao especifica sobre
determinada éarea, ferramenta ou acdo de endomarketing também recorriam a
experiéncias pessoais, profissionais e a abordagem de outros autores acerca
do assunto.

A comunicacao interna mostrou-se de fato como um fator determinante
para 0 sucesso das empresas, primeiramente no ambiente interno e
posteriormente no ambiente externo. A informacdo difundida pelas
organizacdes por meios dos canais estabelecidos pelos programas de
Endomarketing tem auxiliado na vida dos funcionéarios, nas suas relacdes
pessoais e atuam como fatores motivadores no ambiente de trabalho.

E fato que as empresas despertaram para essa necessidade e buscam
algumas vezes das mais diferentes formas estar em contato com 0s seus
funcionéarios. Alguns dos cases aqui citados demonstram essa criatividade na
implementacdo de um programa que motive os funcionarios, diga a eles que a
empresa 0s conhece se importa com eles e mais do que isso desejam vé-lo
sempre feliz realizando o seu trabalho.

Foi-se 0 tempo em que uma politica de remuneragdo bastava para
garantir o bom desempenho dos funcionarios e por mais que em algumas
empresas essa pratica ainda possa ser adotada, mostrou que ha formas mais
descontraidas de lidar com o publico interno, aproximar os departamentos e
garantir um ambiente agradavel no trabalho sem dispender de uma
consideravel quantidade de dinheiro. As pessoas buscam mais do que isso e
perceber essa nova tendéncia € sem duvida a chave para 0 sucesso na

empresa pelo menos no que diz respeito ao clima organizacional.
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