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    Q uando fui convidada para fazer a apresentação deste livro, vieram à minha memória muitas histórias que vivi com a Analisa. Tudo começou na década de 80, quando nos conhecemos, fazendo o que escolhemos como propósito de vida, que é desenvolver pessoas. Estávamos em uma entidade empresarial, e nossa causa era desenvolver profissionais do varejo. Claro que, àquela época, tudo era formatado para vendas e marketing, e a Analisa (uma visionária) convidou-me para dar aulas de gestão de pessoas, ligando, assim, os caminhos que seguiríamos dali para frente: ela em Endomarketing e eu em Recursos Humanos.


    Há 20 anos, quando tomou a decisão de empreender, Analisa me contou o seu sonho de criar uma empresa de Endomarketing. “Que ideia genial”, pensei, pois ainda não havia, no Brasil, uma empresa especializada nesse assunto.


    Àquela altura, eu já estava na área de RH da Lojas Renner e a possibilidade de ter um fornecedor que pensasse a Comunicação Interna encantou-me. Foi assim que ela captou seu primeiro cliente. Nossa Comunicação Interna era analógica (cartazes, murais, revista), mas a Analisa já tinha um olhar muito voltado para líderes, realizando seminários para os nossos gestores do norte ao sul do Brasil.


    Por isso, não me surpreende que a HappyHouse tenha evoluído ao longo dos anos, acompanhando a transformação digital e contemplando toda a Jornada do Colaborador.


    Neste livro, Analisa traz a amplitude que o Endomarketing está tendo dentro das organizações, apoiando as práticas de gestão de pessoas — algo em que sempre acreditei.


    Hoje, vivendo o difícil momento da pandemia, pergunto-me como empresas como a Lojas Renner conseguiriam gerir essa crise mundial — que é social, econômica e de saúde —, se as suas áreas de Comunicação Interna não estivessem bem estruturadas.


    Mas não quero abordar esse momento e, sim, validar este livro que traz a conexão perfeita entre a Jornada do Colaborador e a Jornada do Cliente, mostrando que, numa era em que as páginas de carreira nas redes sociais estão sendo usadas não só para atrair candidatos, mas para repassar conhecimentos e compartilhar experiências, tudo começa com o Employer Branding.


    Penso que o onboarding, o fortalecimento da cultura, a comunicação de programas de Gestão de Desempenho e de Carreira, os benefícios, os incentivos e tantos outros, com certeza, dependem de um Endomarketing com a amplitude proposta neste livro.


    Também neste mundo VUCA, alegra-me ver que a Analisa e a sua empresa conseguiram assumir o digital sem perder a essência, que é focar a alma dos colaboradores. Ser digital com amor — para mim, uma fusão primordial.


    É esse dom que a Analisa compartilha conosco neste livro.


    Boa leitura.


    Clarice Martins Costa


    Diretora de Recursos Humanos da Lojas Renner
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    A lgo que aprendi ao longo da minha carreira e levo como orientador em minha atuação é que cultura e Endomarketing devem estar totalmente conectados dentro de uma organização. E por que falar de cultura em um livro que aborda a Jornada do Colaborador, o Endomarketing e cita o Employer Branding? Porque, na verdade, tudo está ligado e a boa relação entre essas frentes fortalece as organizações e se torna um diferencial competitivo para os negócios.


    Em um conceito simples, cultura é a forma que agimos e nos comportamos em grupo. Quando uma empresa atinge um nível de cultura forte e sólido, contribui significativamente para a experiência do colaborador e o negócio. Assim, a cultura deve ser o fio condutor dessa jornada e, por consequência, estar amparada pelos processos de Atração, Recrutamento e Seleção, Contratação, Integração, Retenção e Desligamento – temas aprofundados nesse livro.


    Nos últimos anos, tive a oportunidade de trazer reflexões quanto ao futuro e desenvolver um denso projeto de transformação cultural, cujos grandes aliados convergiam nos processos de comunicação. Ou seja, o Endomarketing se mostrou essencial na consolidação do nosso Jeito de Ser e de Fazer, fomentando o tão almejado resultado — superior e sustentável.


    Com efeito, um candidato que já conhece e acompanha a trajetória de uma empresa e se identifica com o seu propósito tem maior probabilidade de se integrar com a cultura dessa organização e desenvolver um excelente trabalho após a sua contratação. Isso gera um ciclo virtuoso.


    Após 5 anos do início dessa caminhada com foco em cultura, acredito que o olhar para dentro fortaleceu muito a nossa companhia. Somente com colaboradores impulsionando o propósito, alinhados à estratégia e engajados no dia a dia, uma empresa consegue sustentar e promover sua marca. E será um pouco disso que você lerá nesse livro. Com toda sua experiência, essa grande profissional contemplará as principais etapas da Jornada do Colaborador dentro de uma empresa, identificando oportunidades de conexão e trocando experiências.


    Jean Carlo Alves Nogueira


    Diretor Executivo de Gente e Cultura


    GOL Linhas Aéreas Inteligentes
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      A SUA EXPERIÊNCIA AO LER ESTE LIVRO


      I magino que cada profissional que se propõe a escrever livros técnicos deva ter um processo para a construção da sua obra. O meu começa pelo esqueleto — ou seja, pelo sumário. Defino os assuntos que pretendo abordar e então começo a rechear cada um deles com o conteúdo que, imagino, deva estar ali. Para cada tópico mais abrangente, um capítulo.


      Neste livro, em especial, à medida em que os capítulos iam sendo descritos no sumário, comecei a questionar a mim mesma sobre o que exatamente escreveria, ou melhor, sobre qual seria o tema central deste livro.


      Escrevo sempre sobre Endomarketing, até porque esse é o único assunto que domino, além de ser a minha paixão. Optei por dedicar a minha vida ao tema, e nunca desviei desse caminho. Pelo contrário: quanto mais aprendo, mais me apaixono; quanto mais o aplico nas empresas para as quais trabalho, mais me dou conta do seu absoluto valor. A minha vontade é a de atingir o maior número de pessoas possível a partir desse sentimento. Entendo que possa parecer exagero, mas é o meu propósito.


      Entretanto, neste livro, quero falar sobre Endomarketing a partir de outro ângulo, mostrando, por meio do meu pensamento e de exemplos, o quanto essa estratégia pode — e deve — estar presente durante toda a Jornada do Colaborador dentro de uma empresa.


      Para isso, escrevo em dupla com a profissional Angélica Madalosso, responsável pelo Squad de Employer Branding da agência que dirijo (HappyHouse) e que, hoje, administra as páginas de carreira de grandes empresas brasileiras. Muito do conteúdo que está aqui foi construído junto com ela.


      Então este é um livro sobre Employer Branding? Não exatamente. No meu último livro, dediquei todo um capítulo a esse tema. Neste, não pretendo me deter em explicar o que é, para que serve, nem quais as técnicas de Employer Branding.


      Entretanto, acredito que todo o conteúdo destas páginas poderá contribuir para que as empresas planejem e executem um Employer Branding cujos esforços estejam conectados, assim formando uma única imagem. Refiro-me à conexão entre todas as etapas da Jornada do Colaborador, que pode acontecer por meio de técnicas e estratégias de Endomarketing. Estas, por sua vez, também podem — e devem — estar conectadas.


      Com este livro, meu objetivo é, portanto, contemplar as principais etapas da vida do colaborador dentro de uma empresa, identificando oportunidades de conexão e sugerindo experiências.


      Nesse escopo de identificação de oportunidades e sugestão de experiências, encontra-se o Endomarketing na sua essência e com a dimensão que, atualmente, possui. Afinal, se olharmos sob o ponto de vista do Employer Branding, creio ser esta a melhor definição para um processo de Endomarketing:


      
        
ENDOMARKETING É UM CONJUNTO DE ESFORÇOS PARA ATRAIR, ENGAJAR E RETER COLABORADORES.


        Assim, ao compor o esqueleto deste livro, dividi a Jornada do Colaborador em 6 partes:


        1.Atração


        2.Recrutamento e Seleção


        3.Contratação


        4.Integração


        5.Retenção


        6.Desligamento


        A minha intenção é a de que os esforços de Endomarketing abordados neste livro possam ser usados pelas empresas para gerar percepções positivas em cada uma dessas etapas.


        • ATRAÇÃO - Quando uma pessoa se depara com a marca da empresa nas redes sociais ou em ambientes reais, mas ainda não está participando de um processo de seleção.


        • Que percepção desejamos que ela tenha? “Meu sonho é trabalhar numa empresa como esta”.


        • RECRUTAMENTO E SELEÇÃO - Quando uma pessoa participa do processo de seleção para trabalhar na empresa.


        • Que percepção desejamos que ela tenha? “Esta empresa é demais. Tenho que conseguir trabalhar nela”.


        • CONTRATAÇÃO - Quando uma pessoa é contratada para trabalhar na empresa.


        • Que percepção desejamos que ela tenha? “Nem comecei a trabalhar nesta empresa e já estou me sentindo importante”.


        • INTEGRAÇÃO - Quando uma pessoa vive o seu primeiro dia/semana/mês como colaborador da empresa.


        • Que percepção desejamos que ela tenha? “Nunca foi tão bom trabalhar numa empresa. Parece que estou aqui há anos”.


        • RETENÇÃO - Enquanto uma pessoa trabalhar na empresa.


        • Que percepção desejamos que ela tenha? Primeiro, “não era só no início. Esta empresa continua me fazendo sentir importante”. Depois, “a cada dia, gosto mais de trabalhar nesta empresa”.


        • DESLIGAMENTO - Quando uma pessoa se desligar ou for desligada da empresa, ou quando se aposentar.


        • Que percepção desejamos que ela tenha? “Esta empresa estará para sempre no meu coração e eu a indicarei sempre que tiver uma oportunidade”.


        O que você encontrará neste livro são exemplos concretos sobre o que uma empresa pode fazer para obter as percepções acima. Refiro-me a percepções decorrentes das experiências vividas por um colaborador — desde o seu primeiro contato com a empresa até o momento em que deixar de conviver com ela, pois toda relação, invariavelmente, tem um fim.

      

    


    
      A experiência enquanto experiência


      Nos dicionários, existem mais de 10 sinônimos para a palavra experiência; desses, escolhi cinco que, no meu entender, representam o sentido deste livro e justificam o seu título.


      Minha intenção é trabalhar a experiência, primeiro, como VIVÊNCIA e BAGAGEM, uma vez que precisamos considerar aquilo que efetivamente fica na memória afetiva da pessoa.


      Paralelamente, também quero abordar a experiência como PRÁTICA, TÉCNICA e HABILIDADE, pois acredito que todos os momentos vividos pelo colaborador dentro de uma empresa representam aprendizado e desenvolvimento — dois aspectos extremamente valorizados pelos millennials que, hoje, são maioria no ambiente corporativo.


      Embora esteja escrevendo este livro durante a quarentena provocada pela Covid-19, não quero ambientá-lo somente na crise provocada por essa pandemia, até porque sou uma pessoa positiva e, enquanto empresária, meu pensamento está no futuro. Contudo, será inevitável abordar as muitas experiências vividas pelas pessoas e as percepções que estão tendo em decorrência do posicionamento das empresas.


      Resumindo, este é mais um livro sobre Endomarketing que escrevo, tendo como base a Jornada do Colaborador, e que traz insumos para as empresas trabalharem o seu Employer Branding durante e após a pandemia Covid-19, pois muito do que estamos aprendendo agora beneficiará o nosso futuro.


      Assim, desejo que a leitura deste livro se caracterize como uma experiência aprazível para todos.
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    S egundo Steve Jobs, você não consegue ligar os pontos olhando para frente — você só consegue ligá-los olhando para trás. Por isso, é preciso confiar que os pontos se ligarão algum dia. Ou seja, é preciso confiar em algo: instinto, destino, vida, carma, ou o que for.


    Pois, na minha vida, os pontos se ligaram de tal forma que, hoje, a minha gestão à frente da HappyHouse — Agência de Endomarketing (que, a partir daqui, chamarei apenas de Happy) e o conteúdo sobre Endomarketing que venho construindo há mais de 20 anos se confundem na teoria e na prática.


    
      Um longo caminho


      Não obstante, esse foi um longo caminho que não começou exatamente em 5 de setembro de 2000, quando vivi o meu primeiro dia na agência que criei. Ao ler este livro, você vai perceber que os pontos começaram a se ligar muito antes disso e que permanecem se encontrando até hoje.


      Na minha vida, tudo ou teve ou ainda tem um sentido, um significado. Absolutamente nada aconteceu ou acontece por acaso, e essa crença é o que me motiva a escrever na primeira pessoa (mesmo tendo Angélica Madalosso como minha parceira na construção de conteúdo), contando o que aconteceu na minha vida, no Endomarketing e na Happy — que, neste ano, completou duas décadas de atividades.


      Fui uma menina esperta e curiosa. Gostava de escrever e os meus pais me fizeram acreditar que eu era inteligente. Minha mãe era professora no colégio em que eu estudava, e ouvia elogios dos demais professores a meu respeito. Minha professora de piano (Carmem Pozzer) dizia que eu era sua melhor aluna. Minhas colegas de aula me pediam “cola” nas sabatinas (como eram chamadas as provas àquela época), e os meus tios costumavam perguntar o que eu queria ser quando crescesse, despertando em mim uma grande expectativa em relação ao futuro. Em outras palavras, o universo se encarregou de provocar a autoconfiança que me acompanha desde a infância.


      A verdade é que me saía muito bem em praticamente tudo, exceto nos esportes. Eu jogava muito mal e sentia vergonha por isso. Meu saque jamais fez a bola atravessar a rede de vôlei, e a rede de basquete nunca recebeu uma “cesta” vinda das minhas mãos. Lembro que me saía um pouco melhor apenas no tênis de mesa, mas isso era decorrente da competição que eu mantinha com meus irmãos homens. Sempre fui competitiva e, no apartamento onde morávamos, a cozinha era tão grande que nela cabia uma mesa comprida, na qual passávamos a tarde jogando tênis de mesa até eu completar 15 anos, idade em que comecei a trabalhar.


      Aos poucos, fui notando que os números tampouco eram o meu forte e que eu havia nascido para me relacionar, isso sim, com as palavras. A verdade é que sempre gostei de escrever e, quanto mais exercitava esse afeto, mais forte ele se tornava.

    


    
      Meu primeiro emprego


      Comecei a trabalhar como datilógrafa numa instituição chamada CETERGS (Centro de Treinamento Empresarial do Rio Grande do Sul), onde formatava projetos de consultoria em administração de empresas, o que fez eu me interessar por assuntos afins. Enquanto datilografava os relatórios dos consultores, esforçava-me para entender o trabalho deles.


      Em seguida, fui trabalhar na ADVB/RS (Associação dos Dirigentes de Vendas do Brasil) como secretária, momento em que comecei a conviver com elogios quanto à forma e à rapidez com que escrevia.


      Obviamente, também recebi críticas ao meu trabalho. Naquela época, os gestores eram pessoas duras e fui liderada por vários assim. Mas prefiro lembrar-me dos elogios, especialmente daqueles que contribuíram para que eu acreditasse em mim. Logo que entrei na ADVB/RS, aos 17 anos, eu deveria assistir a uma reunião de diretoria para escrever a ata. Aquele era um encontro especial, no qual um dos membros (João Francisco de Pinedo Kasper) falaria sobre marketing de varejo. Já cursando a faculdade de Comunicação, prestei atenção em cada detalhe da fala dele e escrevi a ata como se fosse um trabalho de conclusão de curso. No final do dia, o Diretor Executivo (João Carlos Reichardt) chamou-me em sua sala para elogiar o que eu havia escrito.


      Estou me referindo a algo que aconteceu no início da década de 80, mas que me remete a uma parte importante do Endomarketing: o reconhecimento. Acredito muito no poder do elogio e penso que sou fruto de todo o reconhecimento que recebi nos diferentes momentos da minha vida profissional.


      Ao longo dos quase 10 anos em que trabalhei na ADVB/RS, fui promovida várias vezes: assumi a área de Comunicação e, depois, acumulei a área de Cursos. Mas o mais importante foi o fato de eu ter aproveitado absolutamente todas as oportunidades de convivência com palestrantes e professores, de acesso a programas de treinamento sem precisar pagar por isso e de conversas com profissionais e empresários dos mais diversos setores. Naquela época, eu já estava formada em Comunicação Social (concluí a faculdade aos 20 anos de idade), e os cursos de pós-graduação eram raros e caros. Em programas de MBA (Master Business Administration), nem se falava.


      Por volta de 1986, a ESPM — Escola Superior de Propaganda e Marketing — chegou ao Rio Grande do Sul por meio da ADVB/RS para funcionar aos sábados e eu me ofereci para trabalhar gratuitamente como secretária.


      Portanto, minha especialização aconteceu, de fato, enquanto eu trabalhava, sem direito a diplomas, o que jamais me fez falta. Eu era apenas uma funcionária e estava ali para organizar os eventos e as aulas, receber os professores, rodar as apostilas, colocar os avisos nos quadros etc., porém aproveitando para ter acesso a um conteúdo diverso e de qualidade.

    


    
      Aproveitando as oportunidades


      Neste caso, também sou fruto das oportunidades de aprendizado que tive. E foram essas oportunidades que, aos poucos, despertaram a minha atenção para a Comunicação Interna. Enquanto ouvia sobre técnicas e estratégias de marketing, pensava em como utilizá-las na comunicação com empregados.


      No início da década de 90, fui trabalhar no SENAI/RS (Serviço Nacional de Aprendizagem Industrial), onde gerenciava a área de Comunicação, tendo como instrumentos de trabalho apenas uma máquina de escrever elétrica e um telefone. Nessa instituição, pude colocar em prática algumas ações e instrumentos de Comunicação Interna, pois a gestão incentivava e a estrutura exigia.


      Nessa época, o SENAI/RS recebeu dois consultores paulistas de uma empresa chamada Nova Gestão que traziam a proposta de se trabalhar a comunicação com empregados por meio de quadros de feltro verde espalhados pela empresa, o que passamos a fazer. Além disso, agregamos uma série de outras iniciativas que criamos e que acabaram compondo um processo de Comunicação Interna caseiro e simplório, mas que funcionava muito bem e era apreciado pelo público interno.


      Foi nessa época, também, que assisti a um curso do consultor e escritor Júlio Lobos, no qual falou sobre Endomarketing. Ao ouvir sua definição para esse conceito, pensei que era justamente aquilo o que eu vinha fazendo no SENAI/RS.


      Dois anos depois, a Diretora Regional do SENAI/RS, Zeli Ambrós, foi atuar em outro estado e eu quis dar a ela um presente: um relatório, ilustrado com fotos e materiais, de tudo o que tínhamos feito na comunicação com o público interno durante a sua gestão.


      Ao receber o relatório, ela o elogiou e eu decidi inscrevê-lo em prêmios. Assim, em 1992, quando quase ninguém falava sobre Comunicação Interna e Endomarketing, eu ganhei os prêmios “Opinião Pública” em São Paulo e “Ideias em Relações Púbicas” no Rio de Janeiro. Além disso, foi a primeira vez que um trabalho de marketing interno ganhou o prêmio “Top de Marketing” da ADVB/RS.


      Nesse momento, vivi o desafio de fazer aquilo que considerei a minha primeira palestra, pois o Prêmio Opinião Pública previa que os vencedores apresentassem seus cases num evento que acontecia antes da solenidade de entrega do prêmio. Ali, falei sobre Endomarketing como uma grande descoberta e consegui emocionar o público. Lembro-me de ter dito que acreditava ser possível as empresas proporcionarem ambientes mais felizes para se trabalhar e que pretendia intensificar meus estudos sobre isso.


      Depois desses prêmios, passei a receber muitos convites para apresentar o case do SENAI/RS e, aos poucos, fui transformando essas apresentações em palestras. A partir daí, não parei mais. Hoje, faço uma média de 50 palestras por ano, sempre defendendo a ideia de que existem muitas técnicas e estratégias de marketing que podem — e devem — ser usadas na comunicação das empresas com os seus empregados.


      A maior parte dos treinamentos que faço, neste momento, tem o objetivo de preparar os líderes para atuarem como o primeiro e principal canal de comunicação de uma empresa. Para mim, o Endomarketing começa na atitude da liderança, e existem formas de tornar essa interação produtiva e eficiente.


      O fato de ter tido líderes de diferentes perfis — alguns com muita dificuldade de comunicação —, foi um dos pontos marcantes da minha trajetória que, depois, tive a oportunidade de ligar com o Endomarketing. Por isso, especializei-me no treinamento de lideranças para a comunicação face a face.

    


    
      A vontade de escrever


      Em 1994, percebi que não havia sequer um livro sobre Endomarketing no mercado brasileiro e, com um misto de medo e ousadia, comecei a escrever aquela que seria a minha primeira obra. Mesmo sabendo muito pouco sobre o assunto, bati na porta de várias editoras com os originais debaixo do braço, incluindo algumas de São Paulo, das quais jamais recebi uma resposta. Meu primeiro livro foi editado em Porto Alegre pelo Airton Ortiz que, na época, dirigia a Editora Tchê, a quem sempre serei grata.


      Na data marcada para a noite de autógrafos, eu descobri que estava grávida da minha filha que, hoje, está com 25 anos de idade e dirige a operação da Happy. Havia chegado, portanto, o momento de pensar seriamente no futuro, pois, a partir dali, teria uma filha para criar.


      Dentro desse contexto, decidi que escreveria um livro a cada três anos para me tornar e me manter como uma referência no assunto, o que tenho cumprido rigorosamente — meu último, que se chama Endomarketing Estratégico, foi lançado em 2017. Mas 2020 não é apenas o ano de lançar mais um livro e, sim, o ano em que a Happy completa 20 anos de atividades, o que significa que os pontos estão se conectando mais uma vez.


      Um ano depois de lançar meu primeiro livro, entrei para a área de projetos de uma grande agência de propaganda, na qual trabalhei por cinco anos e onde tive a oportunidade de colocar em prática a minha teoria sobre Endomarketing, prestando serviços para alguns dos seus clientes.

    


    
      O desafio de empreender


      Era maio do ano 2000 quando recebi o convite do publicitário Alexandre Skowronsky para criarmos, juntos, a Happy. A ideia da empresa foi dele e o formato de agência de propaganda foi sugerido por mim. Eu acreditava que, se criássemos uma empresa totalmente focada na comunicação das empresas com os seus empregados, com o mesmo molde e a mesma operação de uma agência de propaganda, o nosso negócio já nasceria bem posicionado.


      Mais uma vez, dois pontos se ligaram e nasceu a Happy que, caso surgisse hoje, seria considerada uma startup. Além da proposta inovadora, estávamos criando um segmento de mercado que não existia na Comunicação.


      A percepção que eu tinha, na época, era a de que as áreas de Recursos Humanos das grandes empresas estavam evoluindo e precisavam de um fornecedor de comunicação que as entendesse e atendesse. Mesmo observando as agências se posicionarem como comunicação 360 graus, eu sabia que o modelo tradicional não conseguiria resolver a comunicação com o público interno.


      Desde o dia em que abrimos a Happy (05/09/2000), a conexão entre pontos que, no passado, pareciam tão distantes e até impossíveis (como existir na cidade de Porto Alegre e conquistar o mercado nacional) foi acontecendo, até nos tornarmos a referência que somos hoje.


      Por isso, ao escrever este livro, estou cumprindo com três objetivos:


      • contar sobre o que temos feito para construir e manter uma empresa que é referência no mercado e que, em vez de clientes e amigos, possui fãs;


      • abordar o Endomarketing, levando em consideração o fato de que um colaborador, quando decide trabalhar numa empresa, passará por várias etapas na relação com ela — inclusive contando histórias da própria Happy; e


      • atingir minha meta de escrever um livro a cada três anos.

    


    
      A minha jornada


      Desde que comecei a trabalhar, foram 22 anos (dos 15 aos 37) atuando como empregada, e 20 anos (dos 37 aos 57) à frente de um negócio diferenciado e inovador, liderando pessoas e convivendo com empresas de grande porte em diversos segmentos.


      Isso me deu uma ampla compreensão do que hoje chamamos Jornada do Colaborador, ao mesmo tempo que me permitiu abordar cada uma das suas etapas, trazendo o que de melhor se pode fazer em benefício tanto da empresa quanto do empregado.

    

  


  
    [image: ]

 


    C onsidero impossível escrever um livro sobre a experiência do colaborador sem abordar, mesmo que de forma rápida, “quem é” o público interno com o qual as empresas precisam se comunicar de forma a convencê-lo de que a sua jornada está sendo acolhedora e, ao mesmo tempo, excitante.


    Para começar esse assunto, preciso reforçar que, embora o Endomarketing tenha evoluído, ele ainda é um movimento de massa, ou seja, uma comunicação que atinge um grande grupo de pessoas por meio de diferentes canais e mídias internas.


    As empresas que investem em Comunicação Interna o fazem porque querem “tornar comum” uma mensagem entre os seus colaboradores, mesmo que, para atingir determinados segmentos de público interno, sejam necessárias diferentes abordagens e vários canais/veículos. Mas a mensagem, na sua essência, geralmente é comum.


    Dentro desse contexto, já existe um movimento muito forte das empresas no sentido de entregar a informação de forma exclusiva e prioritária para as lideranças, o que é uma estratégia decisiva para responsabilizá-las e as instrumentalizar para a comunicação face a face.


    Existem esforços, também, para entregar a informação a segmentos de público que trabalham em outros locais além daqueles onde está o maior número de empregados, como, por exemplo, profissionais da área comercial que atuam fora da empresa, motoristas nas empresas de transporte, tripulação nas empresas aéreas ou operários que atuam dentro de minas de céu aberto e fechado, em plataformas no mar etc.


    
      Segmentar é preciso


      Mesmo assim, pode-se dizer que a maior parte das empresas pratica uma Comunicação Interna de massa, o que não as impede de atingir bons resultados. Contudo, esse é um processo evolutivo. Cada vez mais as empresas segmentarão seus esforços, o que certamente maximizará os resultados obtidos.


      É crescente, também, a exigência que caracteriza o profissional 4.0, principalmente no que diz respeito ao fato de eles rejeitarem empresas que tratam seus empregados como meras linhas na planilha de pagamento. Quanto mais qualificado for o profissional, mais ele dará preferência às empresas que realmente se preocupam com o bem-estar e o desenvolvimento do ser humano.


      Além disso, os profissionais 4.0 buscam um ambiente colaborativo e inovador, no qual possam aprender, desaprender e reaprender. Estou me referindo à necessidade de personalização que, embora pareça um discurso antigo já abordado em muitos livros — inclusive nos meus —, requer olhar e escutar as pessoas, lembrando que escutar significa ouvir com atenção e, para isso, é preciso olhar para a pessoa.


      Exemplos disso estão à nossa volta. Quando acessamos redes sociais ou plataformas de streaming, como Netflix ou Spotify, facilmente notamos que um algoritmo é empregado para priorizar os conteúdos considerados mais relevantes ao perfil do consumidor. Isso já é uma realidade no Endomarketing? Ainda não, pois existem dificuldades reais enfrentadas pelas empresas neste sentido. Aqui, quero apenas chamar atenção para o fato de que,


      
        
HOJE, A PERSONALIZAÇÃO VAI MUITO ALÉM DO USO DO PRÓPRIO NOME.


        Quando realizamos processos de diagnóstico, levantando sentimentos e percepções sobre a forma como as empresas se comunicam com os seus empregados, o que mais ouvimos é que eles recebem informações sobre assuntos pouco relevantes e não relacionados ao seu interesse. A empresa, por sua vez, acredita que está desempenhando comunicação, pois, para ela, o material enviado é, em nível de informação, importante.

      

    


    
      A informação sobre o negócio


      A verdade é que o público interno 4.0 quer muito mais do que a informação do dia a dia sobre fatos e eventos que acontecem na empresa. As pessoas querem conhecer profundamente o negócio e entender qual é a sua contribuição para a sociedade. Elas desejam, também, saber sobre o momento do negócio, em que patamar ele se encontra em relação ao mercado, seus planos para o futuro e, principalmente, o que devem fazer para contribuir com isso.


      Neste momento de pandemia Covid-19, por exemplo, a informação sobre o negócio, os impactos que a empresa está sofrendo, o que ela está fazendo para se reinventar e outras informações afins têm sido decisivas para o bem-estar e o engajamento do público interno.
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