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Prefácio



    A comunicação é um tema presente e fundamental em todas as organizações e, ao mesmo tempo, um grande desafio para os gestores. Apesar de sua prática diária e corriqueira nas empresas, não tenho dúvida que uma boa parte dos problemas organizacionais é causada por falhas nos sistemas de comunicação existentes.


    Muito se discute, muito se lê, mas, no dia a dia, a grande dificuldade é a aplicação de todos estes conceitos na interrelação entre os profissionais que compõem o mundo empresarial.


    É preciso lembrar que entre interlocutores há sempre a possibilidade de ruídos e que, desses ruídos, surgem eventualmente conflitos que prejudicam a organização, extrapolando, por vezes, os limites do âmbito profissional para se tornarem problemas pessoais.


    O uso eficiente e correto da comunicação é, portanto, um dos grandes desafios das lideranças, pois quanto mais clara e direta a sua mensagem, maior a sua credibilidade junto às suas equipes. Em contrapartida, a boa comunicação estimula mais comunicação e estabelece-se assim um fluxo natural de interação que, reforçado pela prática do feedback, contribui para o fortalecimento das relações interpessoais e para a construção de um clima organizacional mais positivo e produtivo.


    Recomendo que o conhecido “problema de comunicação” seja encarado com seriedade e com a assessoria de profissionais experientes e competentes que possam, dentro do contexto mais amplo do Endomarketing, analisar a cultura empresarial, seus valores e suas práticas de gestão para, a partir de um profundo conhecimento da organização, propor a construção de um sistema consistente de comunicação.


    Tendo vivenciado e participado ativamente desse processo em minha trajetória na Lojas Renner, aceitei, com prazer, o convite feito pela Analisa, profissional que aprendi a respeitar pelos inúmeros anos em que tem contribuído para a melhoria do nosso sistema de comunicação interna.


    Aproveito aqui para compartilhar duas experiências que evidenciam a importância de estruturar um sistema consistente de comunicação. Lojas Renner, empresa em que atuo desde 1991, passou por duas mudanças significativas em um curto espaço de tempo: em 1998, a companhia, então familiar, foi adquirida por uma das maiores redes varejista dos Estados Unidos e, cerca de sete anos depois, em 2005, praticamente 100% de suas ações foram colocadas à venda na Bolsa de Valores, transformando a companhia na primeira Corporation brasileira, com seu capital distribuído entre milhares de acionistas e sem um acionista controlador.


    Como atravessamos esses importantes desafios? Como conseguimos manter a cultura e a essência da companhia até os dias de hoje? Como mantivemos a equipe coesa durante esses períodos de transição? Em parte porque construímos e utilizamos um sistema formal de comunicação, que esclareceu todas as questões pertinentes e divulgou as informações necessárias, evitando assim os boatos e neutralizando possíveis impactos no clima organizacional e, consequentemente, no desempenho do negócio.


    Costumamos dizer a verdade com clareza e transparência, mas também com esmero, atentos ao impacto que uma mensagem pode causar nas pessoas que constroem, a cada dia, a nossa companhia. E este é o segredo do Endomarketing: dar a correta forma à mensagem e usar eficientemente os canais formais de comunicação.


    O Endomarketing jamais poderá ser entendido como um modismo. Pelo contrário, trata-se de uma rede de canais estruturados de comunicação, com o objetivo de que líderes e liderados possam se comunicar de forma eficiente e compartilhar um ambiente saudável, que proporcione realização e felicidade aos profissionais.


    Reflitamos sobre todos os conceitos trazidos ao longo da leitura deste livro e, principalmente, façamos um aprendizado através dos cases relatados. Que possamos todos ter melhores práticas de gestão de pessoas através de um processo estruturado de comunicação interna. Boa leitura.


    José Galló


    Diretor-Presidente de


    Lojas Renner S.A.
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Introdução



    Como alinhar o pensamento das pessoas aos objetivos estratégicos da empresa. Esse tem sido o grande desafio das lideranças empresariais, acredito que em todo o mundo.


    A verdade é que não existe uma fórmula pronta. O que existe são técnicas e estratégias de Comunicação e de Marketing que, se adequadas à realidade e ao modelo de negócio da empresa, podem produzir efeitos surpreendentes.


    Apresentar e comentar essas técnicas e estratégias é o que se propõe este livro. Procurei escrevê-lo como se estivesse realizando uma palestra ou simplesmente contando histórias das quais participei ativamente: do planejamento à implementação.


    E enquanto palestrante imaginei estar falando para empresários, diretores e gerentes de Comunicação Social, de Marketing e de Recursos Humanos, além de profissionais que possuem o desafio de planejar e implementar processos de endomarketing nas empresas para as quais trabalham.


    Imaginei, também, falar para alunos dos mais diversos cursos que optam por realizar seu trabalho de conclusão sobre esse tema e necessitam de exemplos reais para ilustrar a tese defendida.


    Esse contar de histórias está alicerçado em muitos anos de estudo e trabalho. Desde que decidi me dedicar exclusivamente ao endomarketing, venho reunindo experiências e construindo a minha própria teoria sobre o assunto.


    A convivência com grandes e influentes empresas, ao longo de dez anos à frente da HappyHouse – Agência de Endomarketing, coordenando os esforços de planejamento e atendimento, me permitiram colecionar uma série de informações e transformá-las em conhecimento para então repassá-las através de livros como este.


    Quando me perguntam o que faço, costumo responder que dirijo uma agência de propaganda interna. É uma agência de propaganda como qualquer outra. A única diferença é o fato de estarmos focados na “comunicação para dentro”, da empresa com os seus empregados.


    O nosso dia a dia é, portanto, dar valor e visibilidade à informação que existe dentro das empresas, de forma que o público interno consiga entender seus objetivos, estratégias e processos de gestão, mas principalmente consiga vibrar com os resultados obtidos.


    Para isso, desenvolvemos canais, instrumentos e ações que merecem ser compartilhados e que certamente servem de exemplo para as empresas que desejam estabelecer uma aproximação maior com o seu público interno e consequentemente melhorar o seu clima organizacional.


    São exemplos que não só justificam a defesa teórica colocada no livro, mas representam a corporificação do endomarketing, quando ele deixa de ser apenas conhecimento para transformar-se em prática.


     


    Analisa de Medeiros Brum


    Janeiro/2010
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    As muitas visões do endomarketing


    A Comunicação e o Marketing Interno estão diretamente relacionados com a gestão de pessoas nas empresas.


    Henry Ford, dizia: o problema é que cada vez que eu preciso de um par de mãos, vem sempre um ser humano junto com elas...


    Para construir os carros que o tornaram um empresário conhecido no mundo todo, Henry Ford precisava apenas de pares de mãos. Mas com esses pares, vinha sempre o ser humano com toda a sua complexidade e variabilidade.


    A relação capital/trabalho nunca foi fácil de ser administrada e a realidade atual nos mostra que, aos poucos, está se tornando cada vez mais difícil.


    Há quem diga que, no Brasil, o empresário tem a imagem de padrasto. E o funcionário, de um enteado que guarda um grande rancor no coração.


    Obviamente, esse sentimento de rancor é também derivado de uma economia instável e de uma sucessão de esperanças e desesperanças.


    No entanto, apesar das dificuldades que têm enfrentado, as empresas brasileiras parecem já ter entendido que ambientes corporativos baseados no paternalismo, no favor, na desinformação e no desestímulo, geram uma força de trabalho servil, triste e desunida.


     


    “Pessoas felizes produzem mais e melhor. 
Essa é a essência do endomarketing.”


     


    Mas focar apenas a felicidade é uma visão simplista e, ao mesmo tempo, complexa demais.


    Cientistas calculam que 50% da felicidade de uma pessoa são determinados pela genética, 10% pelas circunstâncias de vida e 40% por pensamentos e ações.


    Uma empresa não tem como interferir na genética de um ser humano, mas pode representar uma circunstância de vida. No entanto, a circunstância de vida significa apenas 10% da felicidade. Além disso, sabemos que a vida não é composta apenas de aspectos profissionais. Existem as questões pessoais que não podem ser determinadas nem depender de uma empresa. Com isso, já perdemos uma parte desses 10% de felicidade.


    Mas ainda sobram os 40% relacionados com pensamentos e ações. Talvez uma empresa possa proporcionar a uma pessoa a oportunidade de bons pensamentos e ações, mas certamente não tem como gerir e controlar esse processo.


    Esses dados nos mostram aquilo que já sabemos: a felicidade depende diretamente da pessoa. Não há como atribuir a uma empresa a responsabilidade pela felicidade de alguém.


    Mas uma empresa é feita de pessoas. Portanto, quanto mais pessoas felizes trabalharem nela, melhor será o seu clima organizacional.


    Essa conclusão parece bastante óbvia. O problema é a quantidade de mal-entendidos que a cercam.


    A vida de uma pessoa é formada por tantos aspectos, uma mesma pessoa desempenha tantos papéis, que se torna impossível atribuir a uma empresa a responsabilidade de motivá-la.


    Por isso a importância de a empresa manter o seu foco na informação clara e transparente, na informação que gera valor, na informação que faz a pessoa sentir-se importante para a organização.


     


    “A informação é, sem dúvida, a maior arma 
de uma empresa para contribuir com a felicidade 
do seu público interno.”


     


    Voltemos aos dados anteriores: se 10% da felicidade é determinada por circunstâncias de vida e o trabalho é uma delas, certamente um bom nível de informação sobre objetivos, estratégias e resultados da empresa tornará a pessoa mais próxima e, consequentemente, mais bem alinhada a tudo o que se refere a ela. Isso certamente fará a pessoa mais feliz no ambiente de trabalho. Então, vamos dizer que, por consequência, ganhamos pelo menos 5% de felicidade.


    Continuando, se 40% da felicidade é determinada por pensamentos e ações, quanto mais informações a empresa tornar disponível, melhores serão os pensamentos em relação a ela e melhores serão também as ações. Porque a informação bem trabalhada gera segurança e as pessoas somente têm coragem para agir em favor da empresa quando se sentem seguras daquilo que fazem e do que podem fazer.


    Nesse contexto de pensamentos e ações, é importante lembrar que a democratização da informação em uma empresa diminui o nível de tensão das pessoas. E é exatamente em momentos de tensão que o cérebro humano se concentra em pensamentos negativos.


    Tudo isso nos mostra que a felicidade empresarial não pode ser representada por uma família de propaganda de margarina, nem conquistada através de campanhas internas com conteúdo demagógico e pouco real, pois ao fazer isso, a empresa estará trabalhando contra si.


    No interior de um ambiente empresarial, a felicidade é a soma dos porcentuais de felicidade de cada uma das pessoas que contribui para o seu dia a dia e da consciência das suas lideranças em relação a isso.


    Estou me referindo ao bem estar, à harmonia e à segurança que somente podem ser provocadas por um bom processo de informação.


    Na visão de Gil (2001), gestão de pessoas é a atividade gerencial que visa a integração dos indivíduos que atuam numa determinada organização. Trata-se, portanto, da evolução nas áreas conhecidas anteriormente por Administração de Pessoal, Relações Industriais e Administração de Recursos Humanos, que passaram a ser vistas e denominadas como Gestão de Pessoas.


    Essa nova área surgiu com o objetivo de provocar nas pessoas uma reação de cooperação, fugindo dos tradicionais conceitos de recursos humanos.


    Segundo Chiavenato (2005), a gestão de pessoas é um processo que sofreu grandes mudanças e transformações durante os últimos anos, não apenas em seu aspecto tangível e concreto, mas principalmente nos aspectos conceituais e incorpóreos.


    A visão que se tem, hoje, é totalmente diferente da sua tradicional configuração, pois quando falamos em gestão de pessoas, estamos falando de gente, de mentalidade, vitalidade, ação e pró-ação.


    A gestão de pessoas eficaz tem sido responsável pela excelência das organizações bem-sucedidas e, por integrar o capital intelectual, simboliza a importância do fator humano em uma sociedade que vive plenamente a “era da informação”.


    Para Tachizawa (2001), os novos tempos já estão a exigir modelos de gestão mais eficazes, que possam conduzir os interesses de toda a empresa, inclusive das pessoas, pois o trabalhador do futuro, desde que motivado e potencializado pelas novas tecnologias, aplicará seus conhecimentos, individual e coletivamente, para agregar valores à longa cadeia produtiva da empresa.


    Na visão de Vergara (1999), o termo gestão de pessoas é de grande importância, primeiro porque é no interior das empresas que as pessoas passam a maior parte da sua vida e, segundo, porque as empresas podem ter tudo, mas nada serão se não valorizarem o elemento humano, definindo visão e propósito, escolhendo estruturas e estratégias e realizando esforços de marketing para que se sintam parte da organização e não somente meros instrumentos de trabalho.


    É dentro dessa nova formatação da gestão de pessoas nas empresas que a Comunicação e o Marketing Interno têm encontrado o cenário de que precisam para crescer e se consolidar como uma estratégia de gestão.


    O termo endomarketing foi registrado no Brasil em 1996 pelo consultor de empresas Saul Faingaus Bekin, como resultado da sua experiência no corpo a corpo de sua atividade profissional, na época, na média gerência de uma empresa multinacional.


    Segundo ele, a empresa possuía alguns problemas como baixa integração entre seus diversos departamentos, visões divergentes sobre as funções de cada um deles, entre outros. Diante disso, concluiu que as pessoas não conheciam com profundidade a empresa na qual trabalhavam e essa situação impunha um desafio cuja solução não estava nos livros. Era preciso um instrumento eficaz para sintonizar os colaboradores, promovendo uma reorientação de objetivos, junto com uma reordenação interna da empresa.


    Para Saul Bekin, o endomarketing tem como objetivo realizar e facilitar trocas, construindo lealdade no relacionamento das pessoas com seu cliente interno, compartilhando seus objetivos, cativando e cultivando certa harmonia para fortalecer as relações interpessoais e, principalmente, a comunicação interna.


    Concordando com Saul Bekin, tenho defendido, em meus livros, que fazer endomarketing nada mais é do que oferecer ao colaborador educação, atenção e carinho, tornando-o bem preparado e mais bem informado, a fim de que se torne uma pessoa criativa e feliz, capaz de surpreender, encantar e entusiasmar o cliente.


    A função de uma empresa, hoje, não é apenas produzir e vender bens e serviços, mas principalmente proporcionar um nível de satisfação interna que conquiste e fidelize clientes.


    O objetivo do endomarketing é, portanto, criar uma consciência empresarial (visão, missão, princípios, procedimentos etc.), dentro de um clima organizacional positivo. O propósito é transformar o colaborador em facilitador para consolidar a imagem da empresa e o seu valor para o mercado.


    De acordo com Cerqueira (2005), o endomarketing prova que as pessoas só caminham para a excelência quando percebem que a empresa respeita seus valores, investe no desenvolvimento de modelos gerenciais avançados e acredita no potencial humano. Os conflitos interpessoais e coletivos contribuem para o fracasso de uma empresa que busca a excelência na qualidade. O endomarketing, por sua vez, trabalha para melhorar esses conflitos e, também, para aprimorar a cultura organizacional.


    As definições para endomarketing são muitas e possuem, como pano de fundo, a importância de se trabalhar o ambiente interno para que se reflita no relacionamento com o cliente.


    Para Albrecht (2004), se os empregados não estão convencidos da qualidade dos serviços prestados por sua empresa e da importância de seus papéis nesta prestação, não há nada na terra que os torne dispostos a vendê-los para seus clientes.


     


    “Endomarketing é, portanto, uma das principais 
estratégias de gestão de pessoas nas empresas 
que buscam não apenas sucesso em termos de 
mercado, mas a perenização.”


     


    Ao longo dos últimos anos, tenho sido muito questionada sobre a origem do endomarketing. Por não ter encontrado um histórico documentado, tenho respondido que, intuitivamente, as empresas sempre fizeram endomarketing, embora tenham passado a utilizar técnicas e estratégias mais arrojadas nos anos 1980 e 1990, em função da necessidade de se tornarem mais competentes que os Sindicatos na comunicação com os empregados.


    Acredito que as empresas industriais, especialmente as de grande porte, por terem sofrido um pouco mais a ação dos sindicatos, foram as pioneiras nesse processo.


    Os sindicatos, no início da sua trajetória, adotavam duas técnicas distintas e complementares de comunicação nos portões das fábricas: as técnicas do megafone (comunicação verbal) e a da panfletagem (comunicação escrita). Assim, atingiam rapidamente o público que desejavam.


    A partir daí, as empresas passaram a tentar combater os Sindicatos por meio de técnicas mais criativas e sistemáticas, criando e colocando em prática canais de comunicação direta com os seus empregados, o que gerou um certo equilíbrio, muito embora eu ainda encontre nos ambientes em que trabalho sindicatos muito mais rápidos e eficientes do que as empresas nessa questão da informação.


    Até pouco tempo atrás, as pessoas acreditavam que o endomarketing havia surgido com um único objetivo: fazer com que os empregados de uma empresa não tomassem conhecimento de uma decisão, do lançamento de um novo produto ou de uma nova estratégia de vendas apenas por meio da mídia.


    Neste caso, ao comunicar primeiro internamente, a empresa estaria garantindo a satisfação dos seus empregados e fazendo com que se sentissem parte do processo.


    Assim, as agências de propaganda, ao criar e produzir uma determinada campanha de marketing externo, passaram a gerar instrumentos de divulgação para atingir, primeiro, o público interno.


    A verdade é que o conceito de endomarketing cresceu muito e, hoje, pode-se chamar assim todo e qualquer esforço da empresa no sentido de estabelecer, com os seus empregados, um relacionamento produtivo, saudável e duradouro.


    Nesse contexto, podemos também tentar explicar a origem do endomarketing de uma forma mais lúdica, mas não menos importante. Entretanto, para isso, será preciso falar de amor.


    E para falar de amor, talvez tenhamos que aceitar mudar os nossos padrões psicológicos e mapas mentais, ou seja, nossos paradigmas.


    Ter paradigmas pode ser algo valioso e até mesmo salvar vidas, quando usados adequadamente, mas podem também ser perigosos quando tomados como verdades absolutas, sem aceitarmos qualquer possibilidade de mudança.


     


     


    “Hoje, não podemos mais falar sobre uma empresa 
sem pensar no amor, já que as empresas são feitas 
de pessoas e o amor é algo que permeia todo e 
qualquer tipo de relacionamento.”


     


    Além disso, é importante lembrar que estamos vivendo já há algum tempo, a economia do espírito, uma economia em que as pessoas estão muito mais emocionais e compram:


    
      	o espírito de uma empresa;


      	o espírito de uma marca; e


      	o espírito de um produto.

    


    Amor não é o que sentimos pelo outro, mas como nos comportamos em relação ao outro. É exatamente dentro desse espírito que podemos olhar para a origem do endomarketing de uma perspectiva um pouco mais emocional.


    A linguagem empresarial vem mudando ano a ano. Podemos dizer que, na década de 1990, as empresas empenharam-se na absorção de novos conceitos e técnicas de gestão. Uma das grandes mudanças dessa época foi deixar de chamar o empregado de funcionário e passar a chamá-lo de colaborador.


    E com essa denominação, o empregado passou a ter um grau de importância maior, se não na prática, pelo menos no discurso dos líderes empresariais.


    Segundo um psicólogo de Harvard, Jerome Brunner, é mais comum representarmos um determinado conceito do que agirmos de acordo com ele. Da mesma forma, é mais fácil representarmos um sentimento do que vivermos de acordo com ele.


    Talvez por isso, ao longo de muitos anos, as empresas restringiram-se a dizer que o seu público interno era importante, mas sem necessariamente demonstrar esse sentimento, ou seja, sem corporificá-lo.


    Ocorre, no entanto, que o ser humano está em constante evolução e, dentro desse processo: pensamentos tornam-se ações, ações tornam-se hábitos, e hábitos podem determinar o sucesso ou o insucesso de um relacionamento.


    Em outras palavras, as empresas tiveram que passar a se preocupar com a formação das pessoas que fazem o seu dia a dia, utilizando técnicas e estratégias de marketing para estabelecer uma coerência entre os discursos: interno e externo.


    Obviamente, não podemos dizer que essa evolução não aconteceu, de certa forma, forçada. Afinal, se uma empresa não desafia suas crenças e suas práticas, a concorrência simplesmente a ultrapassa.


    Por outro lado, encontramos muitas empresas que ainda têm dificuldades em quebrar paradigmas e admitir que o amor não deve ser apenas citado, mas demonstrado no seu cotidiano.


    A verdade é que quando nossas ideias são desafiadas, somos forçados a repensar nossa posição e isso é sempre muito desconfortável.


    É por isso que muitos preferem não repensar seus comportamentos e contentam-se em permanecer onde estão.


    Sabemos, no entanto, que se a empresa recusa-se a mudar, as pessoas que nela trabalham não necessariamente seguirão o mesmo caminho.


     


     


    “Estamos vivendo uma era em que as pessoas estão 
cada vez mais espiritualizadas e voltadas para o amor. Isso 
força as empresas a também pensar e agir dessa forma.”


     


    É exatamente a relação de amor que se estabelece entre uma empresa e seus empregados que determina a necessidade de canais, instrumentos e ações de comunicação entre as duas partes.


    Não é novidade que as empresas americanas e europeias estão cada vez mais espiritualizadas e preocupadas com o bem-estar das pessoas que nelas trabalham.


    O Plano de Saúde Mental, por exemplo, que é um benefício que agora começa a ser oferecido por algumas empresas brasileiras aos seus empregados, é comum na vida das organizações dos EUA e da Inglaterra.


    Outro exemplo de demonstração de amor é o fato de as empresas estarem estendendo o seu Fundo de Pensão para os parceiros dos empregados homossexuais, assim como já existe para os parceiros heterossexuais, refletindo as diferenças existentes na sociedade e, com isso, enriquecendo a relação empresa/empregado por meio de atitudes mais flexíveis e adequadas ao momento atual.


    Ainda dentro desse espírito, temos sido acionados por clientes que desejam promover o casamento coletivo dos empregados que desejam oficializar a sua união, numa ação de endomarketing com o patrocínio da empresa.


    Isso demonstra que o amor está dentro das organizações.


    Portanto, não é piegas dizer que o endomarketing surgiu, também, pela necessidade de as empresas demonstrarem o amor, que até então apenas diziam sentir pelos seus empregados.


     


     


    “O que se percebe é que a empresa que assume 
atitudes de endomarketing passa a viver um 
processo de total entusiasmo com os resultados 
decorrentes dessas atitudes.”


     


    Entusiasmo vem do grego (assim como “endo” de endomarketing), e quer dizer “Deus dentro de si”.


    É o poder divino da criação que existe dentro de nós e que nos permite transformar dificuldades em possibilidades e atitudes em resultados positivos para nós e para as pessoas que nos rodeiam.


    Hoje, todos os conceitos trabalhados internamente pelas empresas têm a ver com vida. São eles: saúde, segurança, meio ambiente, responsabilidade social, comportamento, qualidade, produtividade, sustentabilidade entre outros.


    A verdade é que o estilo tradicional, destituído de amor, não vai nos levar a um determinado lugar nessa nova economia, onde todos estão voltados para o espírito.


    Costumo dizer que a maior prova de que a Comunicação e o Marketing Interno são importantes para a empresa é o fato de que, até pouco tempo atrás, pessoas perdiam braços, pernas e até morriam em acidentes de trabalho, enquanto hoje, especialmente as empresas do segmento industrial, comemoram milhares de dias sem acidente de trabalho.


    E os acidentes, quando ocorrem, já não mutilam nem matam. Isso acontece porque as empresas conseguiram disseminar internamente conceitos e técnicas de segurança, utilizando para isso canais, campanhas e instrumentos de Comunicação e Marketing Interno.


    Conheci uma empresa que não conseguia diminuir seus índices de acidentes de trabalho. Isso acontecia não por falta de comunicação interna, mas em função de um processo inadequado onde a linguagem era punitiva e o conteúdo não atribuía responsabilidade às pessoas.


    Tive contato também com outra empresa que trabalhava essa questão com campanhas internas, afirmando que todo empregado deveria ser um líder quando o assunto em questão era a segurança.


    Em vez de ameaçá-los ou suborná-los para que fossem mais cuidadosos, essa empresa dava a eles o poder para reconhecer situações e comportamentos de risco e agir de modo a prevenir acidentes.


    Cada pessoa fazia um treinamento sobre segurança no local de trabalho e também sobre como ensinar procedimentos de segurança aos outros. Nessa empresa, a eliminação de atos inseguros e a correção de condições de risco eram e são da responsabilidade de cada empregado. Trata-se de uma empresa que acredita que segurança é um item importante demais para que a sua gestão fique nas mãos de um pequeno grupo de lideranças.


    Essa é, sem dúvida, uma estratégia interessante relacionada a segurança, pois valoriza as pessoas e atribui um alto nível de responsabilidade a elas. Mas além de uma boa estratégia, é uma atitude de amor da empresa para com os seus empregados.


    Segundo Gary Hamel, a forma como somos percebidos e valorizados como seres humanos, está se tornando um aspecto cada vez mais importante na nova economia. Nos negócios em geral, não é mais tão importante o que as pessoas pensam de seus líderes, mas como se sentem em relação a eles. Isso depende, principalmente, da forma como são tratados e valorizados.


    O que resume tudo isso? Endomarketing, marketing para dentro, marketing interno, comunicação interna, comunicação empresa/empregado.


    Um mesmo assunto pode ter muitos nomes e ser observado por diversas óticas, principalmente quando se trata de algo emergente para empresas de qualquer porte e segmento.
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    Bendito seja o público interno


    Walt Disney disse: você pode criar e construir o lugar mais maravilhoso do mundo, mas você ainda precisará de pessoas para transformar esse sonho em realidade.


     


     


    “O endomarketing pressupõe que toda pessoa 
precisa saber e sentir que é necessária, mas isso 
nem sempre é possível.”


     


    Hoje, por uma questão de custo, muitas empresas somente conseguem fazer a comunicação interna de massa, colocando todas as pessoas dentro de um mesmo patamar, independente de cargo ou função.


    A palavra indivíduo é uma tradução latina do grego atomon, de Demócrito: o que não pode ser dividido. Já Boécio definia indivíduo como multiplamente aplicável: o que não pode ser subdividido, de modo nenhum, como a unidade ou o espírito; o que, por sua solidez, não pode ser dividido, como o aço; o que, tendo predicação própria, não se identifica com outras semelhanças. 


    Quando, no cotidiano, há referência ao indivíduo, também transparece a ideia de unicidade. Quando alguém nos pede: “respeite a minha individualidade”, parece dizer: “repare, sou diferente de você e quero ser visto como tal”.


    Ser um indivíduo é, portanto, ser igual a si mesmo, diferente do outro.


    Estamos vivendo a era do indivíduo. O marketing direto está cada vez mais especializado em atingir diretamente o indivíduo plural, múltiplo e complexo. Neste caso, não há um padrão, mas muitos padrões, tantos quanto indivíduos. Cada indivíduo é um padrão.


    No marketing interno, embora os canais, instrumentos e ações sejam planejados para atingir coletivamente grupos de funcionários, segmentados de acordo com a estrutura da empresa, deve haver esforços no sentido de fazer com que a pessoa se sinta única. Determinadas mensagens podem e devem ser direcionadas ao indivíduo e não à massa.


    Existem empresas que utilizam correspondências individuais endereçadas aos funcionários, enviadas para as suas residências, onde mensagens assinadas pelo presidente informam decisões e fatos importantes da vida da empresa.


    O texto pode ser o mesmo para todos os funcionários, mas o instrumento individual e o envio para a casa de cada um estabelecem e representam diferença.


    Quando o endomarketing começou a existir em nosso país como uma estratégia de gestão, a expressão “público interno” era igual a “empregados”.


    Hoje, além dos diferentes cargos e funções, existem diversos segmentos de público interno dentro de uma mesma empresa. São eles:


    
      	empregados contratados;


      	profissionais terceirizados;


      	aposentados;


      	consultores;


      	acionistas;


      	família;


      	outros.

    


     


    Empregados contratados


     


    O público denominado empregados contratados deve ser segmentado por cargo e função. Hoje, os níveis hierárquicos diminuíram muito, o que facilita a segmentação. Num primeiro momento, o ideal é dividir o segmento contratados em três partes:


    
      	direção;


      	lideranças; e


      	base.

    


     


    Obviamente, existem empresas que possuem vários níveis de lideranças como: gerentes, coordenadores, supervisores etc.


    Numa empresa do segmento industrial, por exemplo, podemos dividir tanto as lideranças quanto a base em:


    
      	administrativa; e


      	operacional.

    


     


    Essa divisão é bastante importante, até porque são segmentos de público interno com características muito diferentes.


    Numa empresa de varejo ou de serviços, podemos dividir lideranças e base em:


    
      	linha de frente (interna e externa); e


      	administrativa ou de retaguarda.

    


     


    O segmento de contratados inclui, também, a respectiva família, uma vez que muitos dos esforços de endomarketing têm como objetivo atingir também os cônjuges e os filhos.


     


     


    Profissionais terceirizados


     


    O segmento de público terceirizado nem sempre é considerado público interno pelas empresas. Em função da legislação trabalhista, algumas empresas fazem questão de deixar esse público à parte do processo de endomarketing, o que é bastante negativo.


    Hoje, as empresas terceirizam muitas de suas áreas, especialmente as relacionadas com vendas (representantes comerciais) e serviços gerais (segurança, limpeza etc.). Dentro desse contexto, estão os profissionais que vivem o dia a dia da empresa intensamente e se relacionam diretamente com o público externo (cliente), mesmo que vinculados a outra organização.


    O ideal é que tanto contratados como terceirizados sejam atingidos por esforços idênticos de endomarketing, já que trabalham para um mesmo público externo e possuem objetivos similares.


    A verdade é que uma empresa não pode evitar que terceirizados tenham acesso a canais visuais como, por exemplo, um jornal de parede ou uma TV corporativa. E dentro de um cenário de incerteza (se devem ser incluídos ou não), isso é bastante positivo.


    A disponibilidade desses canais faz que, mesmo indiretamente, os terceirizados sejam atingidos, apesar de as empresas terem consciência de que não deve manter comunicação com eles através de instrumentos diretos, o que poderia trazer prejuízos em relação à legislação.


    Um shopping ou um aeroporto, por exemplo, possui um contingente muito grande de terceirizados em atividades importantes para o seu tipo de negócio como: segurança, limpeza e manutenção.


    Já ministrei treinamentos para o público interno de uma rede de shoppings que tiveram a participação de empregados contratados, de profissionais terceirizados e, também, de membros da direção das empresas terceirizadas.


    O objetivo de juntar contratados e terceirizados num mesmo evento era óbvio: alinhamento de conceitos, já que todos atendem diretamente os clientes dos shoppings.


    O que me chamou a atenção foi a presença dos diretores das empresas terceirizadas. Quando questionei sobre os objetivos dessa decisão, soube que era para sensibilizar esses dirigentes para a prática do endomarketing em suas empresas (que terceirizavam seus serviços), pois isso complementaria todos os esforços já desenvolvidos pela rede de shoppings.


     


    Aposentados


     


    Outro segmento de público interno importante, embora nem todas as empresas o considerem, é o de aposentados.


    Existem pessoas que trabalharam durante toda a sua vida no setor bancário e que, depois de aposentados, costumam ir todos os dias a uma agência do banco onde trabalharam retirar uma determinada quantia de dinheiro. Poderiam fazê-lo uma vez por semana, retirando uma quantia maior, mas preferem a visita diária àquela empresa que, um dia, foi o seu emprego.


    As pessoas, quando se aposentam, especialmente aquelas que trabalharam durante toda a vida numa mesma empresa, continuam com um vínculo muito forte. Por isso, é importante que, em algum momento, a empresa se comunique com elas.


    O aposentado pode não ser mais produtivo, mas é formador de opinião sobre a empresa na qual trabalhou. Ao receber um carinho, mesmo que seja uma vez por ano, vai manter o vínculo afetivo e contribuir para a imagem externa da empresa.


    Todos já ouvimos a frase “país desenvolvido é aquele que trata bem seus velhos”, pois acredito que empresa socialmente responsável também é aquela que reconhece o valor daqueles que fizeram a sua história.


    Participei de um trabalho de comemoração dos 50 anos de uma grande empresa pública brasileira que incluiu aposentados. Foi um trabalho de endomarketing muito bonito que colheu o depoimento de aposentados e, a partir desse conteúdo, contou a história da empresa para todo o seu público interno.
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