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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo abordar as possiveis praticas de Endomarketing aliadas a a¢Ges de
Recursos Humanos, visando a retencdo de talentos. Neste universo corporativo competitivo, ndo
basta ter uma equipe altamente motivada e formada por grandes talentos, se a mesma ndo for
bem informada e se ndo ocorrer comunicacdao adequada a fim de alcancar os objetivos propostos
pela organizacdo. A metodologia utilizada é a pesquisa bibliografica embasada nos conceitos de
Chiavenato (2006), Reis (2000), Oliveira (2002) entre outros, que se destina a identificar as
ferramentas de endomarketing mais praticadas nas empresas, compreendendo a importancia de
uma area de comunicagdo interna que possa servir de apoio as a¢Oes de estratégia organizacional.
Neste cenario que vivemos onde quem tem informacdo, tem mais poder, as organizacdes estdo
buscando cada vez mais investir no capital intelectual e captar os melhores profissionais do
mercado; porém possuir somente uma equipe bem capacitada ndo basta, é necessdrio que a
mesma esteja bem alinhada com os negécios da empresa, suas conquistas, seu direcionamento e
se ndo se sentirem informados sobre o que ocorre na organizacdo, a comunicagao interna nao
estard cumprindo seu papel estratégico como ferramenta do endomarketing e com isso ndo se
pode alcancar eficiéncia de comunicacgao.

Descritores: Marketing. Endomarketing. Recursos Humanos. Retengdo de Talentos.
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ABSTRACT

This paper aims to address the possible practices of Endomarketing allied to Human Resources
actions, aiming at the retention of talent. In this competitive corporate universe, it is not enough
to have a highly motivated and talented team, if it is not well informed and if adequate
communication does not occur in order to reach the objectives proposed by the organization. The
methodology used is the bibliographical research based on the concepts of Chiavenato (2006),
Reis (2000), Oliveira (2002) among others, which aims to identify the most practiced
endomarketing tools in companies, understanding the importance of a communication area that
can serve as support for organizational strategy actions. In this scenario where we live where
information has more power, organizations are increasingly seeking to invest in intellectual capital
and capture the best professionals in the market; but only a well-qualified team is not enough, it
must be well aligned with the company's business, its achievements, its direction and if it does not
feel informed about what happens in the organization, the internal communication will not be
fulfilling its role strategy as a tool of endomarketing and with this cannot achieve communication
efficiency.
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INTRODUCAO
A gestdo estratégica utiliza-se de
talentos humanos para obter e garantir

beneficios para a organizacdo, para o individuo
e toda sua equipe. O endomarketing é uma das
mais novas dareas da administracdo e busca
adaptar estratégias e elementos do marketing
tradicional, normalmente utilizado no meio
externo as empresas, para uso no ambiente
interno das corporagdes.

Mediante a realizacdo da pesquisa
bibliografica utilizada nesse trabalho, pontua-se
gue o endomarketing é uma drea diretamente
ligada a comunicacdo interna, que alia técnicas
de marketing a conceitos de gestao de pessoas,
existindo para atrair e reter seu primeiro
cliente: o cliente interno, obtendo significativos
resultados para as empresas e, também,
atraindo e retendo clientes externos.

O objetivo geral desse trabalho é
investigar a efetividade das praticas do
endomarketing em relagdo a uma possivel
fidelizacao dos clientes internos; tendo como
objetivos especificos: pesquisar e analisar as
principais praticas  de Endomarketing,
enfocando quais podem ser utilizadas para a
retencdo de talentos; estudando possiveis
acbes conjuntas entre dreas de Recursos
Humanos e Endomarketing tendo como foco
uma maior assertividade na retencdo de
pessoas.

Com a grande problematica no setor
empresarial, como as organizagbes devem
estabelecer um ambiente adequado e propicio
para que as técnicas de endomarketing sejam
utilizadas de maneira a garantir a retencdo de
novos talentos?

A organizagao reconhece que
necessitam das pessoas, que facam a diferenca
e gue sdao muito mais que um recurso, pois
delas dependem os resultados da organizacao.
Sdo abordadas varias técnicas e treinamentos,
gue contribuem para motivar, capacitar,
habilitar, valorizar os colaboradores para que
estejam aptos a acompanhar as mudancas
evolutivas das organizagdes.

ISSN: 2525-9091

Para manter a competitividade
empresarial e acompanhar as novas tendéncias
acentuadas pela evolucdo tecnolégica da
informacdo e comunicacdo, sdo necessarias
mudancas significativas na estruturacdao das
organizacoes. Contudo, a valorizacdo da gestao
de pessoas vem sendo de suma importancia
para a elaboracdo e manutencdo de
diferenciais competitivos.

Através dos fatos mencionados, o
desempenho e resultado da organizacdo estdo
atrelados com as pessoas que a compdem, o
modo em que a organizacao estd estruturada, o
jeito em que se relacionam entre si, como
mantem-se estimuladas e capacitadas em
relacdo ao trabalho. Entretanto, é necessario a
evolucdo das areas de Marketing e de Gestdo
de Pessoas, estabelecendo e atuando juntos
estrategicamente as politicas sustentdveis de
modo em que a organizagao consiga atender as
necessidades das pessoas com os objetivos da
organizagao.

A organizacdo desse trabalho sera de
trés capitulos. No primeiro capitulo serd
abordado sobre o conceito de Marketing e suas
aplicagbes. No segundo capitulo o foco serd
sobre Recursos Humanos e suas aplicagdes em
subsistemas. No terceiro capitulo sera
enfatizado o endomarketing como estratégia
de valorizagao organizacional e de retengdo de
talentos.

1. MARKETING: CONCEITO

O marketing é uma atividade que
permeia todos os dominios de uma
organizacdo, e ndo apenas uma funcdo que
pode ser delegada a especialistas.
Independentemente do tipo e da dimensdo da
organizacdo, qualquer um que esteja envolvido
com a definicdo e a execucdo da estratégia
necessita de competéncia e conhecimentos de
marketing. As empresas precisam ter uma
estratégia de marketing adequada; do
contrario, as concorrentes rapidamente se
aproveitarao.
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Marketing é o desempenho das atividades
de negdcio que dirigem o fluxo de bens e
servicos do produtor ao consumidor ou
utilizador. O marketing é uma fungdo
organizacional e um conjunto de processos
que envolvem a criagdo, a comunicagdo e a
entrega de valor para os clientes, bem
como a administragdo do relacionamento
com eles, de modo que beneficie a
organizagdo e seu publico interessado.
(KOTLER; KELLER, 2006 apud Godoi et al.
2009, p. 44).

Etimologicamente, marketing é uma
palavra de origem inglesa que data do século
XVI e deriva do verbo to Market, com o sentido
de “Negociar com o Mercado”. Com o passar
do tempo o conceito foi mudando e hoje uma
das definicbes mais aceitas para o conceito de
marketing segundo Chiavenato (2006) é “O
processo de planejar e executar o
desenvolvimento, o preco, a promog¢ao e a
distribuicao de ideias, bens e servigos para criar
trocas que satisfacam objetivos de individuos e
organizagdes”.

A darea de marketing é a principal ligacdo
entre as relagdes da empresa com o
mercado e com os consumidores e clientes.
Nos dias atuais, o marketing tem um papel
vital para o desenvolvimento das
organizagOes, pois identifica e cria modos
de gerar valor aos seus clientes-alvo.
Portanto, o marketing é uma atividade
organizacional, associada a um conjunto de
processos que envolvem a criagdo, a
comunicagdo e a entrega de valor para os
clientes, bem como a administracdo de
inter-relacionamentos, de forma a
beneficiar a todos os envolvidos direta ou
indiretamente com o que é comercializado,
isto é, os stakeholders (ULYSSEA, 2009, p.
15).

O marketing é paralelo a outras funcoes
de negécio como producdo, pesquisa,
administracdo geral, recursos humanos e
contabilidade. Como uma fun¢do dos negdcios,
a meta do marketing é conectar a organizagao
com seus clientes. Outras  pessoas,
particularmente aquelas que executam tarefas
de marketing, tendem a vé-lo como um
processo de gerenciamento do fluxo de
produtos do local de concepcao para o local de
consumo.
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Depois de 20 anos, a principal
organizacao setorial de marketing, a American
Marketing Association (AMA), recentemente
mudou a definigao de marketing.

Marketing é uma fungdo organizacional e um
conjunto de processos para criar, comunicar
e fornecer valor a clientes e para gerenciar
relacionamentos com clientes de forma que
beneficiam a organizagdo e  seus
stakeholders. (FERRELL; HARTLINE, 2009,
p.6-7).

Nas abordagens tedricas enfatizadas por
Godoi (2009, p. 45) fica em evidéncia que a
medida que as empresas mudam a organizacao
de marketing também se altera. Para o
referenciado autor, “o marketing ndo é mais
um departamento responsavel por um nimero
limitado de tarefas, é uma iniciativa que
envolve a empresa como um todo e direciona
sua visdo, sua missao e seu planejamento
estratégico”.

Na abordagem conceitual de Ulysséa
(2009, p. 15,16) marketing é o processo de
planejar e executar a concepgao,
estabelecimento de pregos, promogao e
distribuicdo de ideias, produtos e servigos a fim
de criar trocas para satisfazer as metas
individuais e organizacionais.

Partindo desse pressuposto, pode-se
afirmar que a esséncia do marketing é o
desenvolvimento de trocas em que tanto a
organizagdo como o cliente participa
voluntariamente de transac¢des destinadas a
trazer beneficios para ambos.

1.1 Aplicagoes do Marketing

A area de marketing faz a ligagdo entre
a organizagdio e o mercado e tem como
principal objetivo promover trocas que
garantam a satisfacdo das necessidades dos
clientes e o alcance dos objetivos
organizacionais. A estratégia de marketing é
um instrumento fundamental para desenvolver
uma estratégia de diferenciacdo, posicionando
os produtos da organizacdo como diferentes e
unicos.
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De outra forma, pode-se dizer que o
marketing, como filosofia de gestao, possui trés
grandes eixos de agdo:

e Foco na satisfacdo do cliente;

e Integracdo de todas as atividades da
organizacao na satisfacdo do cliente;

e A realizacdo dos objetivos da
organizacao (Consequéncia da
satisfacdo dos clientes);

Coordenar todas essas atividades, desde
a identificacdo das necessidades até as
definicbes quanto a assisténcia pés-venda, sdo
as funcdes atuais de um administrador de
marketing. Sobral (2013) em seus estudos
aponta algumas de muitas aplicacbes do
marketing:

e Marketing Digital - é promover produtos
ou marcas por meio de midias digitais.

e Marketing Offline ou  Marketing
Tradicional - envolve todas as acdes fora
da internet, como anuncio em jornal,
distribuicao de brindes e telemarketing,
por exemplo.

e Marketing de Redes Sociais - oferecem
um ambiente de relacionamento, assim
como, plataformas de anuncios que
permitem alcancar o consumidor com
mais precisdao. O Facebook, Instagram,
Linkedin e o Twitter sdo exemplos.

e Marketing Indireto - é uma das formas
de divulgacdo mais discretas, pois nao
tem cara de propaganda: o produto é
apresentado discretamente dentro de
um conteudo.

e Marketing Pessoal - o conjunto de
estratégias usado para construir e
manifestar uma imagem positiva de
uma pessoa, conquistando um espago
valioso na mente do publico.
Geralmente, é usado para valorizar o
que ela tem de melhor dentro da sua
area de atuacdo profissional, com o
objetivo de gerar mais e melhores
oportunidades de carreira.

e Marketing Verde demonstra a postura
de uma empresa em relacdo ao
ambiente. Com a sustentabilidade em
evidéncia.

ISSN: 2525-9091

Segundo Kotler (2000 apud Szinwelski
2015, p.17) “o marketing é um processo em
que os individuos e grupos sdo atraidos até
uma organizacdo para adquirir algo que
desejam ou necessitam através da criacao,
oferta e livre negociacdo de produtos, servicos
ou ideias, o que gera valor entre a empresa e o
mercado consumidor”.

Nos estudos abordados por Godoi
(2009, p. 47) fica em evidéncia que as
atividades de marketing incluem decisdes sobre
quem a empresa deseja ter como cliente, que
necessidades deve satisfazer sua clientela, que
produtos e servicos deve oferecer, como deve
definir seus precos, que informacdes deseja
enviar e receber, que canais de distribuicao
deve usar, e que parcerias deve estabelecer.

1.2 Visao historica de marketing

No passado, o marketing de massa
partia da premissa de que todos os
consumidores eram iguais, possuiam as
mesmas necessidades e comportavam-se de
maneira similar. Hoje essa premissa aplica-se
apenas a poucos tipos de produtos, na maioria
commodities, como acucar, sal e cereais em
geral. Ainda assim, mesmo nessa classe de
produtos observam-se esforgos de
diferenciacdo por parte das empresas. Na
extremidade oposta ao marketing de massa
encontra-se o marketing individualizado,
também conhecido como marketing um a um.

Kotler (2006 apud Garcia, 2010, p. 27)
defende que atualmente o Marketing e as
organizagdes caracterizam-se por cooperagao
conjunta e foco nos clientes em todos os
departamentos internos, além do
departamento de marketing, como o
financeiro, compras, operacdes, engenharia,
entre outros.

A partir desse pressuposto, verifica-se a
crescente evolucdo do marketing no passar dos
anos e o seu ganho de importancia nas
organizacoes, trabalhando de maneira linear
aos outros setores, que se busca o maior
entendimento de sua conceituacdo e seus
propdsitos.
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1.3 Processo de administracao de
marketing

O papel central que o marketing ocupar
em uma organizacado deriva do fato de ele ser o
processo por meio do qual uma organizagdo
cria valor para seus consumidores. Essa criacao
de valor de forma sustentdvel é o objeto da

administragdao de marketing.

As acGes de marketing sé obtém sucesso
quando todos os departamentos da
empresa trabalham juntos para atingir as
metas, é necessdrio criar valor para o
cliente, satisfazendo-o. Para satisfazer e
superar as expectativas dos clientes é
imprescindivel que as empresas mudem
constantemente e com rapidez (GODOlI,
2009, p. 47).

Os principais fatores que devem ser
analisados nos conceitos administrativos do
marketing, segundo os estudos realizados sao:
0s consumidores, a organizacgao, as
concorrentes e o contexto. Todas essas
decisdes tém como objetivo operacionalizar o
posicionamento pretendido em relacdo: ao
produto, a distribuicdo, a comunicacdo e o
preco. A combinacdo das decisdes de produto,
distribuicdo e comunicacdo determinam, em
larga medida, o valor percebido pelos
consumidores alvo de um produto.

Para atingir as metas de maneira
eficiente, McDaniel (2006 apud Ulysséa, 2009,
p. 16) articula que as empresas atualmente
adotam o conceito de marketing, que requer
orientacdo do consumidor, orientacdo de
metas e orientacdo de sistemas. Segundo o
referenciado  autor, a orientagdo do
consumidor significa procurar identificar os
individuos ou empresas mais propensas a
comprar um produto e produzir um bem ou
servico que atenda os desejos do consumidor-
alvo mais eficientemente que o da
concorréncia.
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1.4 Sistema de Informacdo de Marketing

Segundo as concepcbes de Ferrell e
Hartline (2006 apud Garcia, 2010, p. 19) o
marketing é o processo de planejar e executar a
concepgao, precificacao, promogao e
distribuicdo de ideias, bens e servicos a fim de,
criar trocas que satisfacam tanto os objetivos
do individuo, quanto os da organizagao.

O sistema de informagao de Marketing

(SIM)  consiste no conjunto de pessoas,
equipamentos e processos para reunir,
classificar, analisar, avaliar e distribuir

informagdes necessdrias, oportunas e precisas
para os executivos de Marketing de forma
sistematica e continua. Ele é composto por
quatro subsistemas: Sistema de registro
interno; sistema de inteligéncia de marketing;
sistema de pesquisa de marketing; e sistema de
apoio as decisdes de marketing.

As organizagdes precisam desenvolver
um processo profissional de marketing,
utilizando técnicas e instrumentos que

potencializem os resultados das a¢des.

O processo de marketing inicia-se com a
analise das oportunidades mercadoldgicas,
segue adiante com as pesquisas e a sele¢do
de mercados-alvo, a concepgdo de
estratégias, o planejamento de programas,
terminando com a implementagdo de
acGes de marketing. O bom andamento de
todo o ciclo depende de esforcos de
organizagdo e do controle dos resultados
alcancados (ULYSSEA, 2009, p. 17).

As organizagbes tém utilizado o
marketing com foco no cliente tendo em vista
qgue, atualmente faz-se necessario ter o
conhecimento das necessidades do cliente,
fazendo que a satisfacdo pelo produto
adquirido seja por completa, buscando assim
fidelizar dentro dos produtos oferecidos pela
organizacdo. A importancia do cliente na
organizacdo é tdo relevante que os produtos
desenvolvidos ja vém com as expectativas
colhidas em pesquisas, para que possa ser
finalizado de acordo com a real necessidade do
cliente.
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As tendéncias atuais na area de
marketing apontam para a sofisticacdo
crescente dos sistemas de informacdo, o que
possibilita ao profissional de marketing tomar
decisdbes com base em informagdes mais
detalhadas e precisas a respeito de seu
mercado e seus consumidores. Isso permite
gue a oferta seja cada vez mais segmentada
podendo chegar ao nivel de customizacdo
individual. O marketing um a um, portanto,
apresenta-se como uma forte tendéncia para
determinar tipos de produtos ou servicos.

As organizacbes estdo percebendo a
necessidade de se destacar no mercado devido
a competitividade e o avanco da tecnologia,
reconheceram que o marketing é uma
ferramenta de grande valia para o crescimento
e desenvolvimento das organizagdes.

Ha muitas organizacbes que tém
dificuldades na area; seja por ndo possuirem
profissionais que tenham uma visado estratégica
de marketing ou mesmo ndo conseguem

estabelecer objetivos, ou por fazerem
investimento em todos o0s setores e se
esquecem de comegar pelo ambiente

organizacional.

As empresas reconhecem que para se
obter melhores resultados ¢é necessario
desenvolver projetos de dentro para fora das
organizacoes. A partir dessa nova necessidade
foi criado o endomarketing, novo tipo de
marketing para valorizar o cliente interno com
acoes de marketing eticamente direcionadas a
esse publico. Através da técnica utilizada pelo
endomarketing as empresas conseguem captar
as necessidades, desejos e anseios de seus
colaboradores e com isso buscar a satisfacao
para dentro da organizacdo, fazendo com que
ocorra o comprometimento, ou seja, a
fidelizacdo deste funcionario, que ird focar suas
acdes no cliente externo.

A informacdo é capaz de despertar no
funcionario um sentimento de propriedade em
relagdo a empresa. Profissionais bem
informados e motivados tém melhores
condicdes de levar aos negdcios produtividade,
inovacdo, competitividade e rentabilidade.
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2. RECURSOS HUMANOS E APLICAGOES EM
SUBSISTEMAS

A Administracdo de Recursos Humanos
é um conjunto de principios estratégicos e
técnicos que contribuiu para atrair, reter,
motivar, treinar e desenvolver o patrimbnio
humano de qualquer organizacdo. Outra
definicdo nos é fornecida por TOLEDO (1988),
segundo a qual Recursos Humanos seriam "o
ramo de especializacdo da ciéncia da
Administracdo que desenvolve todas as agdes
gue tém como objetivo a integracdo do
trabalhador no contexto da organizacdo e o
aumento de sua produtividade".

A Administracao de Recursos Humanos
é uma atividade altamente complexa que
envolve dimensdes objetivas e subjetivas no
trato cotidiano. E um conjunto de decisGes
integradas que formam as rela¢des de trabalho
e que deve influenciar diretamente a
capacidade da organizagdao e seus empregados
no que diz respeito ao alcance dos objetivos e
resultados (MILKOVICH, 2001).

Diante disso, pode-se afirmar que essa
area da organizagao trata do recrutamento, da
selecdo, do treinamento, do desenvolvimento,
da manutencdo, do controle e da avaliagdao dos
funciondrios de uma empresa. Sendo assim,
pode-se considerar que a existéncia da area de
Recursos Humanos esta diretamente
relacionada a melhora da efetividade dos
funciondrios nas empresas, implicando na
melhor efetividade organizacional
(CHIAVENATO, 1989).

O tradicional conceito de Recursos
Humano — e que ainda é praticado em muitas
organizacoes e empresas — € um produto tipico
da Era Industrial, quando as organizacbes e

empresas eram consideradas conjuntos
integrados e coordenados de recursos -
financeiros, materiais, tecnoldgicos e até

humanos — reunidos para alcancar objetivos
organizacionais (Chiavenato, 2009).

Esse conceito é resultado de uma época
em que as organizagdes eram concretas e
fisicas e organizadas como verdadeiros blocos
de construcdo e de maneira mecanizada. Agora
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em plena Era da Informacdo as pessoas nao
podem mais ser tratadas como recursos de
uma organizagao.

A Administracdo de Recursos Humanos
é uma atividade altamente complexa que
envolve dimensdes objetivas e subjetivas no
trato cotidiano. E um conjunto de decisdes
integradas que formam as relacdes de trabalho
e que deve influenciar diretamente a
capacidade da organizacdo e seus empregados
no que diz respeito ao alcance dos objetivos e
resultados (MILKOVICH, 2001).

A drea de Recursos Humanos deve estar
voltada, permanentemente, para ajudar a
organizacdo a alcancar seus objetivos e a
realizar suas missdes, tornando-a competitiva.
A missdao de Recursos Humanos, entre outras
coisas, deve:

e Dimensionar e planejar as necessidades
de pessoal, no longo, médio e curto
prazo, para atender as exigéncias do
negdcio e aos objetivos da empresa;

e (Criar, atualizar e manter uma estrutura
organizacional adequada aos objetivos
empresariais e as suas relagdes com o
ambiente;

e Atender as necessidades de recursos
humanos da organizacdo, no longo,
médio e curto prazo prazos, além de
manter todos os cargos e funcdes
adequadamente preenchidos;

e Prover a qualificagdo profissional dos
recursos humanos da empresa;

e Remunerar o pessoal, competitiva e
equivalentemente, considerando as
caracteristicas e as peculiaridades do
negdcio empresarial que impactam a
relacdo do profissional com seu cargo e
a contribuicdo para o desenvolvimento
da empresa;

e Assegurar o bom relacionamento da
empresa com o empregado, em todos
0s niveis da organizacao.
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2.1 A fungdo dos Recursos Humanos

Lidar com pessoas nas organizacdes é
uma responsabilidade que atualmente, se
reveste de complexidade muito maior do que
ha poucos anos. A area de Recursos Humanos
tem como objetivo administrar as relacdes da
organizagdo com as pessoas que a compde,

consideradas, hoje em dia, parceiras do
negocio, e nao mais meros recursos
empresariais. Esse passou a ser o mais

importante desafio interno das empresas, em
plena era da informagao.

O profissional de Recursos Humanos
tem o poder de diferenciar as pessoas com as
quais lida em seu dia-a-dia, pois seres humanos
sdo dotados de personalidades préprias; a
Gestdo de Pessoas passa por alocar os
conhecimentos, habilidades, destrezas e
capacidades, indispensaveis a adequada gestdo
dos recursos organizacionais.

As pessoas estao investindo
pesadamente no capital intelectual, para
aumentarem sua vantagem competitiva,

criatividade e inovagao por meio de ideias, pois
estas provém do conhecimento que estd na
cabeca das pessoas. Identificando os
indicadores para seus ativos intangiveis, como
o capital humano (talento e habilidades).

Através da motivacdo e capacitacdo, é
capaz de despertar no colaborador um
sentimento de propriedade em relacdo a
empresa. Profissionais bem informados e
motivados tém melhores condicbes de
alavancar e dar continuidade aos negdcios, na
produtividade, inovacdo, competitividade e
rentabilidade.

Segundo Chiavenato (1999), sem as
pessoas e sem as organizagdes nao haveria
administracdo de recursos humanos. Elas estao
engajadas em uma complexa e incessante
interagdo, onde as pessoas passam a maior
parte de seu tempo dentro da empresa das
quais dependem para viver e as organizacdes
sdo constituidas de pessoas, sem as quais nao
poderiam existir.

Segundo Ribeiro (2005), gestdo de
pessoas €& muito importante desde que
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colocadas em pratica, dando continuidade aos
processos para ndo desperdigar tempo e
dinheiro e criando situacdes ainda piores de
constrangimento e de desmotivagdo. No
mundo globalizado, os negdcios muitas vezes
atropelam os seres humanos ao invés de adotar
medidas para desenvolver talentos e criar um
ambiente de trabalho aberto a novas ideias.

A drea de RH é bastante complexa e
ampla, afinal de contas, tem como funcdo
estudar e trabalhar com as caracteristicas do
ser humano, o que, por si s, ja é dificil, ja que
as pessoas pensam e agem de formas
diferentes.

Pensando nisso, os Recursos humanos
foram divididos em subsistemas, que tém como
papel detalhar os métodos e atividades
realizadas neste departamento, agregando
mais facilidade para atingir resultados positivos
de forma estratégica.

Atualmente, o RH esta divido em cinco
subsistemas, que devem ser trabalhados em
conformidade, uma vez que um depende do
outro para funcionar adequadamente. Os
subsistemas possuem meandros diferentes,
porém, visam os mesmos objetivos, dentre eles
estdo atrair, reter, aplicar, desenvolver e
monitorar talentos.

2.2 Subsistema de Provisdo de Recursos
Humanos

O processo do subsistema de provisdo atua
com atividades sobre suprimento de
recursos humanos para as organizagdes.
Esses processos envolvem todas as
atividades relacionadas com mercado de
recursos humanos, recrutamento e selegao
de pessoas com o objetivo de fornecer as
organizagOes talentos para o aumento do
capital humano (CHIAVENATO, 2002).

O Mercado de Recursos Humanos é
composto por todas as interfaces entre pessoas
aptas ao exercicio de alguma atividade e as
organizacoes e seus postos de trabalho. A
funcdo dos Recursos Humanos neste item é
estudar, conhecer e aproximar as duas partes
para que elas maximizem a oferta e procura de
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pessoas e vagas de trabalho, realizando entdo o
recrutamento.

Entende-se por recrutamento todos os
esforcos da empresa em atrair novos
colaboradores. O recrutamento é uma acdo
externa da empresa para influenciar o mercado
de recursos humanos e dele obter os
candidatos de que necessita para suprir as suas
lacunas. O recrutamento envolve um processo
que varia conforme a empresa.

Segundo Marras (2011,
subsistema de  Recursos
responsavel pela:

e captacdo e triagem de profissionais no
mercado;

e selegdo e encaminhamento de
profissionais para a empresa.

p.49) o
Humanos é

A responsabilidade administrativa desse
setor depende do numero de funcionarios da
organizacdo, sendo gerenciada por um gestor
ou uma equipe gestora; responsdvel por
organizar treinamentos e desenvolvimento,
selecdo/recrutamento do guadro de
funciondrios; remuneracdo e  higiene e
seguranca do trabalho.

O processo de recrutamento pessoal é
realizado mediante a necessidade interna da
organizacdo em contratar novos profissionais,
analisando a rentabilidade e disponibilidade
financeira para a efetiva contratagdo e inicio do
processo.

Para Marras (2011, p.54) o
recrutamento de pessoal é uma atividade de
responsabilidade do sistema administrativo do
setor de recursos humanos, tendo por
finalidade a captacdao de recursos humanos
interna e externamente a organizacao
objetivando municiar o subsistema de selecdo
de pessoal no atendimento aos clientes
internos da empresa.

O inicio do processo depende de
decisdo de linha, ou seja, de decisdo do
gerente. O 6rgao de recrutamento funciona
como staff ou assessoria de prestacdo de
servicos especializados, consiste também na
divulgacdo das oportunidades de trabalho
existentes em uma organizacgao.
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As  formas mais comuns  de
recrutamento sdo: utilizar os curriculos
enviados espontaneamente para a organizagao,
solicitar indicacbes de funciondrios, publicar
anuncios em jornais, revistas ou outras midias,
divulgar as oportunidades em escolas, feiras de
empregos, congressos e na Internet, contratar
agentes especializados em recrutamento e
selecdo, como agéncias de emprego e
consultorias, e utilizar o banco de dados
existente sobre candidatos ndo aproveitados
em selegdes anteriores.

Para escolher as melhores formas de
recrutamento a organizagao deve considerar
qgual serd mais eficaz para atingir os potenciais
candidatos, tendo-se em vista o perfil definido
para cada vaga.

Quando um determinado departamento
precisa aumentar ou repor seu quadro de
funciondrios, é feito um pedido ao
departamento de Recursos Humanos, através
da “requisicdo de pessoal”. O departamento de
RH é responsdvel por convocar candidatos,
através de anuncios, indicagdes ou curriculos
cadastrados. O setor pode através de sistemas
integrados manter um banco de dados com
relacdo de candidatos, que nos auxilia na
convocagao do candidato conforme o perfil
necessario.

Apds a selecio dos candidatos que
preencherem as caracteristicas requisitadas do
cargo, sao realizados as entrevistas e os testes
psicoldgicos. Para determinados cargos sdo
aplicados testes para verificacdo de
conhecimentos profissionais, conforme
descreve Chiavenato: “Ha uma variedade de
provas de conhecimentos ou de capacidade,
razao pela qual costumamos classifica-las
guanto @ maneira, quanto 4 area abordada e
guanto a forma”.

Os candidatos aprovados pela Selecdo
sdo encaminhados ao gestor do departamento
gue solicitou a contratacdo, para a entrevista e
a possivel aprovacdo. A Selecdo também é
responsdvel pela entrevista de desligamento,
gque tem por objetivo pesquisar o clima
organizacional.
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O recrutamento pode ser interno ou
externo. Ele é considerado interno quando a
organizacdo utiliza seus préprios recursos
humanos ndo precisando usar o mercado
externo. Os recursos que podem ser utilizados
sao:

e Transferéncia de pessoal;
e Promocgdes de pessoal;
e Transferéncias com promocbes de
pessoal;
e Programas
pessoal;
e Planos de carreiras de pessoal.
“O recrutamento é interno quando a
organizagéo procurar preencher uma vaga
para um posto de trabalho mediante o
remanejamento de seus funcionarios, que
podem ser promovidos, transferidos
(movimentagdo horizontal) ou transferidos

com promogdo (ascensdo funcional)”.
(TACHIZAWA; FERREIRA; FORTUNA, 2001).

de desenvolvimento de

As vantagens
recrutamento sao:

e é mais econdmico;

e é mais rapido;

e apresenta maior indice de validade e de
seguranga;

e ¢é uma fonte poderosa de motivacao
para os empregados;

e aproveita os investimentos da empresa
em treinamento de pessoal;

e desenvolve um sadio espirito de
competicao entre o pessoal.

com esse tipo de

J4 no recrutamento externo a busca é
realizada fora da organizacdo, com intencdo de
trazer novos talentos. Em sintese, “procura
preencher a vaga existente com candidatos
externos  atraidos pelas técnicas de
recrutamento”. (TACHIZAWA,; FERREIRA;
FORTUNA, 2001).

Na pratica, as empresas nunca fazem
apenas recrutamento interno ou apenas
recrutamento externo. Ambos se
complementam e se completam. Ao fazer um
recrutamento interno, o individuo deslocado
para a posicdo vaga precisa ser substituido em
sua posicao atual. Se for substituido por outro
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empregado, o deslocamento produz uma vaga
que precisa ser preenchida.

Quando se faz o recrutamento interno,
em algum ponto da organizagdo surge sempre
uma posicdo a ser preenchida pelo
recrutamento externo, a menos que seja
cancelada. Por outro lado, sempre que se faz
recrutamento externo, algum desafio ou
alguma oportunidade devem ser oferecidos ao
novo empregado, sob pena de procurar
desafios e oportunidades em outra organizacao
qgue lhe pareca melhor.

A escolha de uma ou outra técnica ira
influenciar e direcionar todo o processo de
forma a colocar em risco ou ndo o seu sucesso,
a responsabilidade de quem define influencia e
é de grande importancia. As técnicas de
Recrutamento sao:

e Contratando head hunters: a traducdo
literal de Head Hunters é “cacadores de
cabecas”, que significa caca-talentos, ou
seja, uma pessoa € contratada para
exercer tal funcdo (recrutar), mas,
recrutar os melhores do mercado,
mesmo que estejam trabalhando em
empresas concorrentes.

e Indicacdo por pessoas da organizagao:
indicacGes das proprias pessoas da
organizacdo, baseado na hipdtese de
gue ninguém indica uma pessoa que
nao aparente ser um bom profissional.

e Uso da Internet: sites de assessoria de

recursos humanos que fazem o
recrutamento no quais sdo
disponibilizados curriculos para as

empresas, com, por exemplo: CATHO e
CIEE.

e Curriculos pré-cadastrados: pessoas que
ja participaram do processo e nao foram
selecionadas ficam num banco de
dados, criado pela organizacdo e podem
ser chamados novamente no futuro.
Curriculos mandados pela internet nos
sites das empresas e curriculo deixado
na drea de recursos humanos da
organizacdo também sdo considerados
pré-cadastrados.
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e Meios de comunicagao: Anuncios em
jornais, revistas ou radios. E importante
salientar a necessidade de conhecer o
publico alvo para saber em que meio se
fard a intervengdo. Portanto nao
adiante querer atrair executivos e
operarios da mesma forma, pois eles
tém caracteristicas diferentes.

Além do processo de recrutamento,
outra funcdo abrange esse subsistema; sendo o
processo de selecdo de pessoas. Para iniciar o
processo de selecio é necessario saber
“escolner e classificar os  candidatos
adequados” (ZOUAIN, 2003) as caréncias da
organizagao.

Enquanto a tarefa do recrutamento é a
de atrair com seletividade, através de varias
técnicas de comunicacdo, os candidatos que
possuam os requisitos minimos do cargo a ser
preenchido, a tarefa bdsica da selecdo é a de
escolher, entre os candidatos recrutados
aqueles que tenham maiores probabilidades de
ajustar-se ao cargo vago e desempenhd-lo bem.

Assim, o objetivo bdasico do
recrutamento é abastecer o processo seletivo
de sua matéria-prima basica: os candidatos. O
objetivo basico da selecdo é o de escolher e
classificar candidatos as necessidades da
organizagao.

Uma ma selecdo significa comprometer
economicamente a empresa. Em curto prazo,
provocard baixo nivel de produtividade e
também provoca uma rotatividade (turnover),
ambos sdo sinbnimos de prejuizo para a
empresa. Em longo prazo, comprometerd o
padrdao de Recursos Humanos da empresa, que
consequentemente comprometera a
certificacao 1SO 9000.

Assim, para se fazer uma selecdo de
pessoal, basicamente é necessario utilizar de
dois tipos de recursos. Cientificos e Politicos.
Ambos levam a medir as qualidades humanas,
gue se diferenciam entre um e outro individuo,
por fim a selecdo visa solucionar dois
problemas: adequac¢do do homem ao cargo e
eficiéncia e eficacia do homem no cargo.
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Nessa abordagem conceitual o processo
de recrutamento e selegdo de pessoal deve ser
realizado com organizacdo e transparéncia,
padronizando e tragando o perfil organizacional
dos cargos e salarios oferecidos.

2.3 Subsistema de Aplicagdo de Recursos
Humanos

O subsistema de aplicacdo de recursos
humanos analisa processos que levam ao
conhecimento  sobre os cargos das
organizacdes e também sobre o desempenho
das pessoas. Dessa forma, os principais itens
desse subsistema s3do a avaliacdo de
desempenho, e a descricdo e analise de cargos.

Os cargos de uma organizagao existem
para pontuar a composicao de todas as
atividades existentes e desempenhadas por
uma pessoa. Uma importante tarefa dos
gestores de recursos humanos ¢é analisar,
descrever e entender as atividades que
envolvem cada cargo em uma organizagao.

Segundo Chiavenato (2002) os gestores
de recursos humanos devem procurar
descrever o conteudo do cargo
contextualizando: o que faz, quando faz, como
faz, onde faz e por que faz, ou seja, quais sao os
objetivos do cargo, metas e resultados a atingir.

Ao realizar a analise dos cargos define-
se a relacdo dos requisitos dos ocupantes dos
cargos, relacionando todas as caracteristicas
minimas que a pessoa deve possuir para
desempenhar as atividades do cargo.

Segundo Marras (2011, p. 165) a
avaliagdo de desempenho é um instrumento
gerencial que permite ao administrador
mensurar os resultados obtidos por um
empregado ou por um grupo, em periodo e
areas especificos (conhecimentos, habilidades,
metas etc).

Mediante os resultados obtidos na
tabela de avaliacdo funcional, os colaboradores
podem obter os beneficios estipulados no
plano de cargos e salarios.

N3ao se pode recompensar, atribuir
responsabilidades e delegar poderes sem
critérios; os mesmos devem estar ligados aos
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objetivos da empresa e ser racionais, estando
relacionado a valorizacdo do colaborador.

2.4 Subsistema de
Recursos Humanos

Manutengdo de

O subsistema de manutengdo estuda os
processos que buscam a satisfagdo e a
motivagdo das pessoas para maximizar as
relagbes entre empresa e funcionarios. A
final, o objetivo é evitar atritos, aumentar a
satisfagcdo e por consequéncia, aumentar a
produtividade dos colaboradores. O
subsistema atua com atividades sobre
administragdo de salarios, planos de
beneficios, e de higiene e seguranca do
trabalho (CHIAVENATO, 2002).

0 subsistema de Manutencgdo
desempenha a funcdo de estar atento para a
remuneracdo e beneficios oferecidos aos
trabalhadores, proporcionando a  eles
condi¢bes trabalhistas para progredirem e
terem prazer pelo trabalho executado.

Para Marras (2011, p.79) a
responsabilidade de remuneracdo é um dos
subsistemas mais importantes da Area de
Recursos Humanos, sendo conhecido também
como o setor de cargos e saldrios.

A disposicdo do organograma do setor
de remuneracdo é organizada voltada para:

e Administracdo de cargos;
e Administracdo de salarios;
e Administragao de beneficios;

e Pesquisa de mercado.

Administragdo de saldrios € um conjunto
de normas e procedimentos que visam
estabelecer ou manter estruturas de
salarios equitativas e justas na organizagao,
proporcionando o equilibrio interno, bem
como saldrios competitivos em relagdo ao
mercado proporcionando o equilibrio
externo (CHIAVENATO, 2002).

Pode-se observar que o saldrio ndo é o
Unico componente remuneratorio de
contraprestacao do trabalho; outros beneficios
sdo somados ao saldrio base, compondo a
chamada remuneracao.

A organizacdo de uma estrutura de
cargos e salarios de uma empresa deve ser
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formada por pessoas capacitadas e cientes de
sua responsabilidade; porém a empresa
também pode contratar uma assessoria
externa para desempenhar tal funcdo. Caso a
empresa opte por uma assessoria, a mesma
deve designar um profissional de
responsabilidade da empresa para acompanhar
o trabalho de consultoria, sendo treinado para
dar continuidade e manutengdo ao programa
de cargos e salarios estabelecidos.

Marras (2011, p.80) pontua a
necessidade de abordar nas organizacbes um
comité de saldrios, tendo como funcdo tomar
decisdes relativas ao plano de cargos e salarios,
intervindo se necessdrio processo de
manutenc¢do dos mesmos.

A empresa deve ter um manual
descritivo de todos os cargos e suas fungdes,
possibilitando o acesso aos colaboradores, de
modo que tomem ciéncia para executar a
funcdo a eles designadas.

Nesse manual descritivo deve também
estar organizado o plano de cargos e salarios,
apresentando o modo como sdo feitos os
beneficios ao colaborador, pautando: as
promog¢des, o aumento por mérito, pesquisas
salariais, reajustes gerais, gratificagcdes, abono e
bonus.

O colaborador deve estar sempre
motivado no ambiente de trabalho. Motivar as
pessoas a trabalhar ndo constitui uma tarefa
facil, visto que muitas obtém pouca satisfacdo
pessoal dos seus empregos e auferem pouco
senso de realizacdo e criatividade.

Os beneficios oferecidos devem atender
tanto os objetivos das organizacdes, quanto
dos individuos. Além dos beneficios acima
referenciados, as organiza¢cGes podem oferecer
aos seus colaboradores outros planos de
beneficio, entre eles:

e Convénios médicos, odontoldgicos;

e Planos de saude;

e Assisténcia social e psicoldgica;

e Reembolso alimentar ou ticket de
alimentacao;

e Cooperativas de créditos;

e Viagens;

e Seguro de vida;
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e Empréstimos subsidiados;

e Horario flexivel,

e Banco de horas;

e Espaco de lazer;

e Auxilio creche;

e Subsidio a educag¢do do funcionario.

Os itens acima sdo alguns beneficios
que as organizagdbes podem oferecer ao
organizar o plano de cargos e salarios.
Chiavenato (2004) ressalta que os sistemas de
recompensa devem trazer alguma vantagem ou
retorno a organizacdo, além de incentivar as
pessoas a fazer contribuicdes a mesma.

Nessa linha de pesquisa Lacombe
(2005), ressalta que as empresas que oferecem
beneficios conseguem ganhar competitividade
no mercado de trabalho atraindo e retendo
pessoal de melhor nivel.

Para um bom desempenho no setor de
trabalho é necessdrio que haja higiene e
seguranca.

Para Chiavenato (2002, p. 431) “a
Higiene do Trabalho refere-se ao conjunto de
normas e procedimentos que visa a protecdo
da integridade fisica e mental do trabalhador,
preservando-o dos riscos de salde inerentes as
tarefas do cargo e ao ambiente fisico onde sao
executadas”.

A respeito de seguranga, Chiavenato
(2002), elucida que a seguranca do trabalho é o
conjunto de medidas técnicas, educacionais,
médicas e psicoldgicas, empregadas para
prevenir acidentes instruindo as pessoas da
implantagao de praticas preventivas.

Nesse subsistema também se aborda o
quesito das relacdes trabalhistas do
funcionalismo. Em uma organizacdo, a politica
de relacGes trabalhistas trata da relacdo entre a
organizacdo e seus membros, envolvendo
guestdes ligadas ao trabalho de maneira geral e
as negociagdes e acordos tratados com os
sindicatos.
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2.5 Subsistema de Desenvolvimento de
Recursos Humanos

O subsistema de desenvolvimento de
recursos humanos aborda dois temas
principais: o treinamento de pessoas que se
preocupam em capacitar os colaboradores e o
desenvolvimento organizacional onde a
empresa que procura utilizar todas as
habilidades de seu capital humano para gerar o
seu aperfeigoamento.

Para Marras (2002, p.145) “o
treinamento produz um estado de mudanga no
conjunto de conhecimentos, habilidades e
atitudes de cada trabalhador, uma vez que
implementa ou modifica a bagagem particular
de cada um.”

As organizagdes precisam estar sempre
preocupadas em oferecer ao seu publico
interno novas oportunidades de crescimento
pessoal e profissional. Nessa abordagem é
funcdo desse subsistema da area de recursos
humanos, organizar o treinamento dos
funciondrios e estar atentos para o

desenvolvimento organizacional da empresa.
Treinamento é um processo de assimilagao
cultural a curto prazo que objetiva repassar
ou reciclar conhecimentos, habilidades ou
atitudes relacionadas diretamente a
execucdo de tarefas ou a sua otimizagdo no
trabalho (MARRAS, 2011, p.131).

O treinamento proporciona uma
mudang¢a nas habilidades e conhecimentos na
trajetéria particular de cada um. A area de
treinamento e desenvolvimento pode ser
composta dos seguintes subsistemas:

e Levantamento de necessidades;

e Planejamento;

e Programas de mddulos;

e Treinamento (operacional e
administrativo);

e Avaliacdo de desempenho;

e Desenvolvimento (executivos e
talentos);

e Biblioteca;

e Banco de dados.
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O treinamento é realizado mediante a
necessidade apresentada nas organizagdes,
podendo abranger conceitos técnicos ou
comportamentais; sendo designado em quatro
etapas: diagndstico, programagdo, execugdo e
avaliagdo.

Nessa abordagem tedrica afirma-se que
o desenvolvimento organizacional busca
integrar o desenvolvimento juntamente ao
treinamento, aprimorando as habilidades das
pessoas, aproximando-as dos negbcios,
aumentando a sua participacdo, integracao e
aprimorando as carreiras as responsabilidades
e competéncias.

2.6 Subsistema de
Recursos Humanos

Monitoracao de

O subsistema de monitoracdo de
Recursos Humanos compreende o controle das
atividades humanas. Segundo Chiavenato
(2002) este subsistema envolve bancos de
dados e sistemas de informac¢ao e auditoria de
Recursos Humanos. Para esse autor, o controle
é baseado em informacgdes obtidas por meio de
processamento de dados, exigindo que os
dados sejam armazenados e acumulados em
registos ou arquivos, formando o banco de
dados. A partir do banco de dados pode-se
planejar um sistema de informagdes como base
para o processo de tomada de decisdes.

Chiavenato (2002), explica que o
controle é a agdo que ajusta as operagdes aos
padroes predeterminados e sua base de acdo é
o feedback, visando assegurar se tudo ocorre
conforme o planejamento adotado e os
objetivos preestabelecidos, apontando erros e
falhas para retifica-los e evitar sua reincidéncia.

O objetivo desse subsistema é assegurar
o bom andamento das atividades, analisando
se tudo estd ocorrendo conforme foi planejado,
atingindo os objetivos preestabelecidos,
identificando qualquer distorcdo que venha
ocorrer durante o processo.

Chiavenato (2002) ao abordar o aspecto
especifico de controle ressalta que, o sistema
de informacdo gerencial deve proporcionar
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informacgdes relevantes para que os gerentes
possam fazer uso do controle antecipado em
relacdo a acdo, proporcionando vantagens
competitivas da organizacdo frente a seus
concorrentes.

Uma das outras funcdes desse
subsistema é a auditoria de recursos humanos,
gue busca analisar de forma detalhada,
politicas e praticas de pessoal baseada em
padroes de comparacdo, entre resultados e
desempenho, com vistas a obter um eficiente
sistema de avaliacdo e controle.

O propésito principal da auditoria de
recursos humanos é mostrar como o
programa esta funcionando, localizando
praticas e condi¢des que sdo prejudiciais a
organizagao ou que nao estao
compensando o seu custo, ou, ainda,
praticas e condicdes que devam ser
acrescentadas (CHIAVENATO, 2002, p.
585).

No conceito desse autor a auditoria é
um sistema de controle que esta baseada na
determinacdo de padrdes de quantidade,
gualidade, tempo e custo ao passo em que
esses padroes permitem a avaliacdo e controle
através da comparacdo do desempenho com os
resultados daquilo que se pretende controlar.

Pontua-se que para a realizacdo da
auditoria de recursos humanos é necessario
obter as informagdes provenientes dos
subsistemas de provisao, aplicacao,
manutenc¢do, desenvolvimento e controle de
administra¢do de recursos humanos.

Dessa forma, pode-se afirmar que os
subsistemas de Recursos Humanos estdao
interligados, sendo responsavel por oferecer
dados importantes para que todos caminhem
na dire¢do do sucesso.
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3. ENDOMARKETING: VALORIZACAO
ORGANIZACIONAL E RETENGAO DE
TALENTOS

O endomarketing surgiu a partir da
necessidade de desenvolver alternativas
para encantar os clientes internos das
empresas, isto &, os funciondrios. Essa ideia
fundamentou-se na consolidagdo de
imagem corporativa para os colaboradores
motivando-os ao trabalho (MENDONCA,
2006, p. 17).

Para  realizar ac¢lGes e  utilizar
ferramentas que busquem alcancar resultados
em uma organizagao o endomarketing deve
primar  por desenvolver talentos, e,
prioritariamente, atrair e reter bons
profissionais. Ao atrair bons recursos humanos,
gerenciar seu desempenho, visamos a
conquista e a fidelizacdo de clientes, assim

como reter talentos humanos na organizagao.

O Endomarketing esta fundamentado na
importancia da adesdo a estratégias de
marketing voltadas para o publico interno
como diferencial para as organizagdes e o
desenvolvimento por meio do
comprometimento de todas as pessoas
envolvidas no processo produtivo da
organizacgdo (Bekin, 2005 apud Melo, 2009,
p. 18).

Muitas atividades podem ser
caracteristicas de um  Programa de
Endomarketing, desde que tenham como
ferramenta principal o desenvolvimento de
relacionamento entre as pessoas na empresa e
gue seja direcionado ao cliente interno.

Para Brum (2005, p. 30):

Endomarketing nada mais é do que um
processo educativo através do qual as
empresas ensinam as pessoas que nelas
trabalham a viver e conviver com esses
conceitos tdo importantes para a vida,
dentro e fora dos seus portées.

A comunicacao interna na empresa deve
pertencer a filosofia adotada por ela. A
multiplicacdo da informacdao é essencial para
uma boa realizacdo do trabalho. E interessante
promover e utilizar ferramentas para fornecer
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essas informacOes e torna-las acessiveis a
todos, como Intranet, videos Institucionais,
cartazes motivacionais, palestras, jornais
internos sdo alguns recursos que podem ser
usados no endomarketing e assim desenvolver
a comunicacdo alinhada principalmente com o
gerenciamento de recursos humanos.

E de grande valia criar um ambiente
transparente e de confianca. A opinido do
publico interno tem grande influéncia nas
opinides e perspectivas do publico externo, do
consumidor em geral. Partindo desse principio,
as empresas cada vez mais tém investido no
endomarketing, mesmo de forma inconsciente,
como estratégia no gerenciamento de seus

recursos humanos.
Os empregados produzem mais quando
sdo bem escolhidos, treinados, motivados
e respeitados. Isso ndao ocorre em uma
empresa que simplesmente contrata aos
montes, da aos empregados pouco ou
nenhum treinamento, pouca autonomia
deciséria e ainda vive criticando o seu
trabalho. Esses empregados tém grande
possibilidade de se tornarem sabotadores
dentro da empresa. Ndo é recomendavel

contratar empregados antes que a
administracdo superior tenha definido
claramente os valores, visdo, missdo,

posicionamento e publico alvo da empresa.
S6 entdo se deve sair em busca das pessoas
certas para treind-las apropriadamente e
lhes delegar responsabilidades sabendo
que elas “viverdo a marca da empresa”
(KOTLER, 2004, p. 49).

O treinamento é mais uma estratégia
imprescindivel treinar o corpo de funcionarios,
dando-lhes informacdes acerca de objetivos,
pretensoOes e estratégias por parte da empresa.
Desenvolver uma visdao holistica, promover e
aprimorar capacidades de comunicacbes entre
os funciondrios e orientar as atitudes para
atender os anseios e desejos do cliente.

Alguns empresarios veem a ocorréncia
de treinamentos como despesas para a
empresa. No entanto, treinar um funcionario é
desenvolver seu negdcio, pois a medida que
haja treinamento a responsabilidade de
aprimoramento no ambiente de trabalho e
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mudanca de atitude passa a ser distribuida, ndo
somente no papel da organizagao.

Mesmo diante de uma série de acdes
direcionadas aos funcionarios, a equipe da
administracdo, geréncia e supervisores &
fundamental o didlogo interno. Esses
profissionais possuem o papel de facilitadores e
de lideranga no desenvolvimento de agdes de
endomarketing. Didlogos informais, incentivos
profissionais, envolvimento do funcionario no
planejamento e na tomada de decisdOes,
feedbacks constantes e um clima favoravel e
satisfatorio de trabalho, sdo bases para
obtencdo dos resultados pretendidos, com
relacdo ao gerenciamento do endomarketing.

O objetivo do Endomarketing é facilitar e
realizar trocas, construindo lealdade no
relacionamento com o publico interno
compartilhamento os objetivos
empresariais e sociais da organizagdo,
cativando e cultivando para harmonizar e
fortalecer essas relagbes e melhorando,

assim, sua imagem e seu valor de mercado
(BEKIN, 2005, p. 47).

E de suma importdncia que a
organizacdo dialogue com seus funcionarios,
escute suas opinides, propostas, dé e receba
feedbacks. Afinal de contas é o funciondrio que
estd diretamente ligado com o cliente, e ele
mais do que ninguém conhece as reais
necessidades e desejos do seu publico.

Segundo Brum (2007, p. 15) “fazer
endomarketing nada mais é do que oferecer ao
colaborador educacgdo, aten¢do e carinho,
tornando-o bem preparado e melhor
informado, a fim de que possa ser uma pessoa
criativa e feliz, capaz de surpreender, encantar
e entusiasmar o cliente”.

Existe uma série de recursos,
principalmente que facilitam e contribuem para
gue haja um didlogo eficaz e de mao dupla no
cotidiano das empresas. No entanto, mesmo
dispondo dos melhores e mais eficientes
recursos, se ndo houver comprometimento
entre as partes envolvidas os resultados
pretendidos ndo serdo alcancados, cabendo a
empresa fomentar, dar exemplos e suporte
sempre, valorizando a comunicacdo e dando
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oportunidades para que junto com o
funcionario ela possa ser uma organizagdao mais
participativa, bem vista internamente, e
consequentemente fora também.

Saul Bekin cunhou o termo
Endomarketing em 1995 e em seu livro
“Conversando sobre endomarketing” discorre,
de maneira leve e didatica, sobre quase todos
os elementos do que Philip Kotler em
“Administracdo de marketing” chamou de
marketing interno das organizac¢des. Para eles o
“vender” o produto para o funciondrio, passa a
ser tdo importante quanto para o cliente.

Significa  tornd-lo aliado no negbcio,
responsavel pelo sucesso da corporagio e
igualmente  preocupado com o @ seu
desempenho.

3.1 Ferramentas do Endomarketing

Mediante  abordagens  conceituais
pontua-se que o endomarketing possui varias
ferramentas das quais se pode citar
treinamento e o desenvolvimento, a
comunica¢do, a lideranca, o fluxo de
informagdes técnicas, remuneracdo, entre
outras.

As  ferramentas utilizadas pelo

marketing nas a¢des com o cliente/consumidor
podem ser usadas para o endomarketing.
Podemos considerar o endomarketing como a
esséncia empresarial, sendo responsavel pelo
desenvolvimento do comprometimento de
todas as pessoas que fazem parte de qualquer
organizacdo que almeja o crescimento.

Em seus estudos Mendonga (2006, p.
20) referéncia os conceitos de Brum (2005)
pontuando as ferramentas do endomarketing.
As ferramentas validas no endomarketing sdo:
confeccdo de videos que podem ser
institucionais, apresentacdo de produtos
(objetivando colocar em contato direto a
equipe interna com a realidade em que o seu
produto ¢é utilizado); manuais técnicos e
educativos os quais apresentam os produtos, os
servicos os lancamentos, as tendéncias (em
relacdo a tecnologia e a moda); revista com
histéria em quadrinhos; jornal interno com a
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utilizacdo de varios encartes, como a area de
recursos humanos, projetos, producdo e
associacdo de funcionarios, a versdo do jornal
de parede; cartazes motivacionais, informativos
e de forma de quebra-cabeca, para passar
novas informacdes para equipe interna; canais
diretos (reunido com o diretor, presidéncia ou
ouvidor interno); palestras internas, programas
para apresentar as novidades da empresa, as
tendéncias e a evolucdo; grife interna inserida
em roupas, bonés e acessdrios; memdria, ou
seja, o resgate da historia da empresa,
mostrando na evolucdo as pessoas que a
desconhecem; radio interno para a divulgacdo
de noticias; video jornal para a divulgacdo de
langamentos, pronunciamentos de diretores e
gerentes; intranet; convengdes internas: uso da
equipe interna para divulgacdao de atividades;
manuais de integragdo: muito utilizados para
divulgacdo de alguns aspectos da cultura
organizacional.

3.2 Comunicagao empresarial

Segundo Mendong¢a (2006, p. 20) “A
comunicagdo é uma ferramenta do
endomarketing de grande importancia, pois é a
principal fonte de informag¢do que possibilita o
alcance dos objetivos organizacionais”.

A comunicagdo empresarial assume
cada vez mais uma intensidade global, nos
compelindo a gerar e repassar informacdes de
nivel corporativo para os diversos publicos com
que a empresa se relaciona, a comegar pela
imprensa, passando pela comunidade, clientes,
demais parceiros da cadeia produtiva e da
propria organizacao empresarial,
principalmente funcionarios.

Ao nos lancarmos em busca de
referenciais globais de qualidade, como
certificacdo 1SO 9000, por exemplo, nos damos
conta da importancia do envolvimento dos

funciondrios nesses processos, onde a
comunicacdo interna é convidada a
desenvolver mecanismos que agilizem e
tornem  possivel essa integracdo dos

funciondrios com as mudangas que estdo
acontecendo dentro das empresas.
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Nessa concepcao Melo (2009, p. 24, 25)

afirma que:

O empowerment assume como fatores de
trabalho o poder, como forma de
compartilhamento de responsabilidade e
fé no desempenho das pessoas, a
motivagao, como fator criativo,
incentivador e de reconhecimento das
qualidades, o desenvolvimento, que rege a
capacitagdo e evolugdo do profissional no
aperfeicoamento de suas habilidades, e a
lideranga, mobilizando as agBes como
desafios a superar, gerando a proatividade
na formacdo de novos desafios. No
empowerment estd a ideia de repassar
poder as pessoas, a liberdade e a
informacdo a fim de permitir a tomada de
decisdo e participagdo ativa dentro da
organizagao.

Tudo isso nos faz repensar a atividade
de comunicagao empresarial mais
especificamente voltada para o publico interno,
com uma pergunta bastante simples, cuja
resposta pode nado ser tao facil de obter: nossos
funcionarios estdo felizes? Isto acaba refletindo
no clima organizacional e na qualidade dos

produtos e servicos da empresa.

Diante do crescimento cada vez maior da
concorréncia e do ritmo acelerado das
mudancas, as empresas buscam uma
comunicagao efetiva com seus empregados
como recurso cada vez mais fundamental
para a eficiéncia da organizagdo, o
entusiasmo e as ideias dos seus
funciondrios. A comunicagdo com os
empregados tende a adquirir uma
relevancia cada vez maior para a empresa
globalizada na busca da eficiéncia e da
eficacia (MENDONCA, 2006, p. 21).

Em vez de meras ferramentas para as
empresas atingirem seus objetivos, a
comunicacdo interna também pode e deve se
propor a ajudar as pessoas a se sentirem mais
felizes em seu ambiente de trabalho onde, em
tese, passam pelo menos um terco de suas
vidas.

De acordo Araujo (2006) é grande o
desejo de fazer crescer pessoal e
profissionalmente numa drea que entendemos
ser absolutamente relevante para os destinos
de qualquer organizacao. Identificar ameacas e
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oportunidades para poderem agir ou fazer
conexdes em linhas de comunicagao para
sugestdes, duvidas, debates, concordancia e
discordancia sobre o assunto de gestiao de
pessoas, agindo estrategicamente sempre.

CONSIDERAGOES FINAIS

As empresas reunem seus executivos e
dedicam grande tempo, geralmente na
tentativa de produzir um quadro de aspecto
nobre para pendurar em suas recepgdes. Quase
sempre esses exercicios terminam em um
conjunto de banalidades genéricas que nao
significam nada e sé servem para deixar seus
empregados desorientados e descrentes.

As empresas devem preocupar-se em
tratar os colaboradores como clientes, usando
estratégias de fidelidade. A fidelizacdo do
cliente esta fortemente ligada a questdo da
qualidade de servicos, razao pela qual este
tema é também aqui abordado.

O departamento de Recursos Humanos,
entre outras atividades, seleciona e treina
funciondrios demandados pela organizacao,
mas também, concomitantemente, representa
a empresa nos encontros com diferentes
publicos internos e externos. Resumindo, tudo
em uma frase: marketing de relacionamento é
tudo, desde que dirigido ao seu cliente em
tempo real.

Um dos maiores patrimbnios da
empresa € o numero dos clientes que ela
possui e o grau de relacionamento que tem
com eles. Entdo, as empresas tentam
estratégias para conquistar, atrair e fidelizar
clientes, mas esquecem de que para conquistar
esses clientes primeiro devem conquistar seus
clientes internos, e que ao mesmo tempo
conquistem a satisfacdo dos clientes pessoais
dos clientes internos.

Nessa abordagem, pode-se afirmar que
temos o cliente externo e interno, cliente
pessoal e cliente pessoal do nosso cliente
interno e externo. Nesse conceito, a empresa
deve manter satisfeitos os clientes internos:
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muitos funcionarios ndo se veem ligados ao
usudrio externo.

Atualmente, a cooperagao
interfuncional, ou seja, os canais internos
devidamente alinhados com os dos clientes
externos sdao de fundamental importancia. Isso
porque o cliente interno ndo sintonizado com a
empresa também nao estard sintonizado com o
cliente externo.

O cliente pessoal é aquele que
influencia nossas vidas e nosso desempenho no
trabalho. O cliente pessoal é formado pelas
pessoas que amamos: a esposa, o marido, os
filhos, os amigos. Eles sdo importantes quando
analisamos as definicbes de clientes.

Comecemos pelos seus clientes
internos, tornando o coletivo da empresa
consciente. Depois siga seus clientes atuais, os
clientes externos. Premiar equipes que
alcangam um bom resultado motivard também
outros profissionais a conquistar resultados,
pois um trabalho recompensado é altamente
motivador e trard resultados ainda maiores.
Recompense e serd recompensado.

O cliente interno é a peca principal na
gualidade total em servigcos, dentro de uma
organizacao, e seja a empresa pequena, média
ou grande ha quase sempre uma corrente de
clientes internos.

O conceito de cliente interno pode ser
muito atil @ organizacdo. O perfeito
entendimento do conceito pode garantir um
clima organizacional melhor, maior
produtividade, melhor unido dentro da equipe,
maior satisfacdo do cliente externo e até atrair
os clientes da concorréncia.

Para finalizar, antes de cobrar algo de
seus clientes internos, verifique se realmente
as condicoes de desenvolvimento foram dadas.
Cobrar é facil, auxiliar a crescer “ja é bem
diferente”.
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