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ENDOMARKETING E RECURSOS HUMANOS: UMA ANALISE
COMPARATIVA DAS ATIVIDADES VOLTADAS AO PUBLICO
INTERNO

Anaice Coélho dos Reis*

Reinaldo de Araujo Lopes (orientador)**

RESUMO

Este trabalho apresenta as principais diferencas e semelhancas entre as acdes desenvolvidas do
Endomarketing e Recursos Humanos na empresa junto ao publico interno. A metodologia
utilizada baseia-se na andlise critica e descritiva das teorias de Endomarketing e Recursos
Humanos por meio do levantamento bibliogréfico dos autores: Kotler, Brum, Bekin, Chiavenato,
Lacombe e Franca. De acordo com a literatura analisada, o estudo nos mostrou que o que
contribui para conflitos das delimitagdes das atividades especificas de Endomarketing é ndo
haver atividades de Endomarketing que ndo englobem as de Recursos Humanos.

Palavras-chave: Endomarketing. Recursos Humanos. Publico Interno.
1 INTRODUCAO

As empresas, ao perceberem a relevancia do capital humano, tiveram que incluir em seu
planejamento além de investimentos nos servicos e produtos oferecidos ao mercado a
preocupacdo com os funcionarios. Desta forma, passou-se a investir nas pessoas responsaveis
pela criacdo, desenvolvimento e producdo de servicos e produtos, bem como no atendimento, na
busca da satisfacdo e encantamento de seus clientes em potencial, assim como em novos clientes,
passando-se entdo a conquistar e reter seu publico consumidor. A figura abaixo apresenta,
basicamente como € formada uma organizagdo, ou seja, capital humano, publico interno que

prestam um servico ou desenvolvem um produto a ser oferecido ao publico externo, seus clientes.
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Figura 01: Panorama da Organizacgéo

EMPRESA Servicos e Publico
Produtos Externo
. Publico
Cpital Interno

FONTE: autor

Conforme mostra a Figura 01, o caminho percorrido pelas organizacdes nos leva a concluir
que para elas terem sucessos, resultados de exceléncias e alavanquem suas riquezas faz-se
necessarios maiores investimentos nos seus colaboradores, ja que estes tem um papel fundamental
na prestacao de servicos e produtos oferecidos ao mercado.

E importante lembrar que a area de Recursos Humano é uma das mais que tem sofrido
modificagcdes, ocorrendo mudancas constantes em todos 0s seus aspectos, que se devem a divisao
que se tem hoje totalmente diferenciada de alguns anos atras, em que se falava das pessoas como
um recurso organizacional, somente executando tarefas, ou seja, um sujeito passivo no processo. E
neste sentido que se busca compreender 0s novos avancos em relacdo ao publico interno das
organizagoes.

Preocupados com essa questdo atual, estudiosos passaram a sistematizar, compreender e
buscar alternativas diversificadas, surgindo entdo as praticas de Recursos Humanos e
Endomarketing, ambas voltadas para o capital humano, capital intelectual e cliente interno,
desenvolvendo-se, portanto, vérias atividades, no intuito da integracdo do envolvimento entre
empresa e funcionarios.

Segundo Chiavenato (2004), as pessoas podem aumentar ou diminuir as forgas e riquezas de
uma empresa dependendo da maneira como elas séo tratadas. Elas podem ser tanto fonte de
sucesso como fonte de problemas. Sabendo disso € melhor que elas sejam tratadas como fonte de

sucesso, e dai a necessidade de tomar as organiza¢Ges mais conscientes e atentas para 0S Seus
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funcionarios. As empresas bem sucedidas estdo percebendo que s6 podem crescer e prosperar se
aperfeicoarem o0s retornos sobre os investimentos de todos 0s seus parceiros, especialmente dos
seus colaboradores.

Este trabalho tem o objetivo de analisar as atividades de Endomarketing e Recursos
Humanos, que vém sendo desenvolvidas nas empresas, assim como abordar as principais préaticas
desenvolvidas, identificando diferencas essenciais, como também verificar a quem cabe a
coordenacao dos processos.

Nesse contexto, surgem algumas ddvidas, e a questdo problema, ou seja, a hipoteses
levantada e que se coloca é: existe realmente uma diferenciacdo nas atividades do Endomarketing e
Recursos Humanos dentro de uma organizacdo? Diante do exposto, o principal interesse do
trabalho € verificar se existe realmente diferenciacdo entre Endomarketing e Recursos Humanos, ja
que este objetiva a valorizacdo dos profissionais e do ser humano, e 0 outro visa envolver todos
que fazem parte da empresa, no intuito de inclui-los no negécio.

A escolha do tema partiu da observancia da realidade do mercado, onde muitas empresas ja
vém cada vez mais investindo em programas, acdes e atividades que envolvem e atraem a
percepcao do seu publico interno em relacdo a imagem da empresa e do fortalecimento da marca,
razdo pela qual a analise dessas atividades e foco deste trabalho. Vale ressaltar que o aparato
bibliografico foi a principal fonte de andlise e exploragdo de toda a estrutura do trabalho,
conferindo-lhe argumentacao ao tema proposto na pesquisa.

O presente trabalho encontra-se estruturado em quatro etapas, sendo a primeira a
introducdo. Um breve referencial tedrico sobre o tema, onde sdo abordadas praticas de
Endomarketing, assim como de Recursos Humanos nas empresas. e na sequéncia uma discricdo
dos procedimentos metodoldgicos utilizados na presente pesquisa. Em um quarto momento faz-se
uma analise e discussdo, assim como um comparativo entre Endomarketing e Recursos Humanos
nas empresas e o0 que desencadeia a diferenciacdo e semelhanca nas atividades, tudo baseado no
que foi explorado nos itens anteriores. Em seguida, faz-se uma abordagem a quem cabe a
coordenacdo dos processos, finalizando com a conclusao.

Diante do exposto, espera-se que as informagdes aqui apuradas contribuam de forma
positiva com o despertar dos futuros cientista, dando-lhe a devida importancia na relevancia das

atividades desenvolvidas no ambito da organizacdo. Tenciona-se que esta relacdo entre o
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Endomarketing e Recursos Humanos nas empresas seja mais explorada, que ate entdo parecia estar
dispersa entre os estudiosos, tendo-se pretender estar contribuindo com uma significativa

colaboracéo para futuros estudiosos.

2 ENDOMARKETING X RECURSOS HUMANOS
2. 1 Panorama Histérico do Endomarketing nas Empresas

No inicio do século XX, havia no mercado uma grande demanda por produtos,
infinitamente maior que a oferta, isso levava o produtor a decidir o que, como e quando o
comprador iria efetuar a compra. Percebe-se que ndo havia também concorréncia na industria e
comercio, ou seja, a concorréncia basicamente ndo constituia ameaca, fazendo com que a empresa
tivesse um maior controle sobre o consumo do cliente. Foi somente apos a Segunda Grande Guerra
que esse cenario comegou a mudar e a surgirem, assim, novas empresas e consequentemente novos
concorrentes, passando-a aparecer uma competitividade e levando as empresas focarem seus
investimentos em midia de massa. Para atrairem clientes, emergindo assim uma visao diferente do
cliente.

Objetivando que sua marca possa-se consolidar e permaneca na mente do consumidor a
empresa passa a buscar alternativas para mudar a sua estratégia competitiva e melhor atender seus
clientes, que em contra partida, passaram a ser mais exigentes e conscientes dos seus direitos.

Um bom exemplo desse cenério € no ramo automobilistico mais especificamente com a
FORD, que foi a primeira industria a aplicar a montagem em série de forma a produzir em massa
automdveis em menos tempo e a menor custo mas sem nenhuma variacdo da cores e estilos,
ficando os clientes sem muita opcdo. Basicamente nessa época produzia um dnico produto para
todos os clientes.

ApoOs a Segunda Guerra Mundial e com o0s avancos tecnologicos emergiram novas
industrias como a GENERAL MOTORS, que para alcangar sucesso no mercado, com a linha de
montagem em massa passou a modificar o produto, produzindo um produto para cada tipo de

clientes.



E neste sentido de busca por um desempenho de exceléncia na entrega de um produto ou
servigo, que o termo Endomarketing, passa a ser visto como “uma necessidade inevitavel, uma

estratégia vital para a competi¢ao” (BEKIN, 2004, p.10).

2. 2 Endomarketing e Seus Fundamentos

O Endomarketing comeca quando os funcionérios sdo considerados pela empresa como o
primeiro mercado, passando a serem aliados ao sucesso do negdcio. Tanto Bekin (2004) quanto
Brum (1998) transparecem em suas consideracdes a necessidade da integracdo entre a empresa e
seu publico interno de tal modo que a énfase dessa modalidade de gerenciamento focaliza o corpo

de funcionarios como base as demais a¢des da empresa.

Endomarketing consiste em agdes gerenciadas de marketing eticamente dirigido
ao publico interno (funcionarios) das organizagdes e empresas focadas no lucro,
das organizagcBes ndo-lucrativas, governamentais e das de terceiro setor,
observando conduta de responsabilidade comunitaria e ambiental (BEKIN,
2004, p. 47).

Brum (2000, p.13) define Endomarketing da seguinte forma: “é dar ao funcionario
educacdo, carinho e atencdo, tornando-o bem preparado e bem informado para que possa tornar-se
também uma pessoa criativa e feliz, capaz de surpreender, encantar € entusiasmar o cliente”.

Brum (1998, p. 15) explica que “o principal objetivo de endomarketing é fazer com que
todos os funcionarios tenham uma visdao compartilhada sobre o negécio da empresa, incluindo
itens como gestao, meta, resultado, produtos, servigos e mercados sobre os quais atua”. Ela define
Endomarketing sobre dois angulos: Como processo capaz de tornar comum entre funcionarios de
uma empresa objetivos, metas e resultados; como conjunto de agdes utilizado pela empresa para
vender a sua imagem para funcionarios e familiares.

Um programa de Endomarketing consiste de varias atividades, no entanto, muitas ndo séo
novidades, j& sdo conhecidas, fazem parte de praticas da empresa. Simplesmente s&o
procedimentos inovados para atender a necessidade da mesma no que diz respeito a administracdo

interna, pois, sabemos que 0 mercado se torna cada vez mais competitivo e exigente. Segundo
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Bekin (2004) séo atividades usadas no desenvolvimento e manutencdo de uma cultura voltada para
a qualidade em campanhas de Endomarketing: treinamento sob a Otica de educacdo e
desenvolvimento; processo de selecdo; planos de carreira; motivacdo, valorizacao,
comprometimento e recompensa; sistema de informacdo e rede de comunicacdo interna;
segmentacdo do mercado de clientes internos; cenarios para novos produtos, servi¢os e campanhas
publicitérias.

Para que os objetivos do Endomarketing sejam alcancados € necessario que a empresa
possua uma estrutura compativel a partir de instrumentos como informacéo, iniciativa, integracédo e
cooperacdo em diversos niveis.

E fundamental que as empresas, de qualquer porte, adotem o Endomarketing como uma
ferramenta de comunicacdo continua e integrada, pois, a hova concepcdo € que os funcionarios
querem ser tratados com respeito e dignidade sendo parte integrante do negocio da empresa.
Salientamos a informacdo como uma estratégia de motivacdo e aproximacgdo entre empresa e
funcionario.

Brum (1998) defende que para haver motivacdo deve haver informacdo, sem a qual nao
havera funcionarios motivados, mesmo que recebam os melhores incentivos e beneficios. A
informacdo deve ser clara e verdadeira se ndo passara a ser um fator de desmotivacdo, destacando,
gue a mensagem deve mexer no emocional do ser humano.

Para Bekin (2004, p. 98) a maioria das empresas informa, mas ndo se comunica. A
comunicacdo requer que, quando uma pessoa fala, outra seja capaz de ouvi-la, ou seja, quando um
funcionario fale com o seu gerente, este seja capaz de ouvi-lo e identificar o ponto de vista que esta
sendo colocado. Desta forma, ha a necessidade do feedback, que representa 0 momento em que
funcionario interpreta este novo ponto de vista, e apresenta suas respostas, podendo absorvé-lo
pacificamente ou mesmo contribuir para aperfeicoa-lo.

Percebe-se que ha certa semelhanca entre os estudiosos, no que diz respeito a relevancia da
comunicagdo interna no processo do Endomarketing. Ambos ressaltam a informacéo, que é o
conteudo da comunicacdo, onde haja credibilidade, confianca e havendo, assim um processo que

envolve Envolvimento — Comprometimento — Motivacéo.



O Endomarketing traz nas suas atividades uma cultura organizacional voltada para o
atendimento ao cliente, orientada pela noc¢do de exceléncia nos servicos e valorizagdo daqueles, os
funcionarios, que prestam um servico.

“Nio faz sentido prometer servicos excelentes antes dos funcionarios da empresa estarem

prontos para fornecé-les”. (KOTLER, 2000, p.44)

Nota-se atraves da citacdo acima, que a esséncia do Endomarketing consiste em aliar a
qualidade do produto ou servico oferecido, com a satisfacdo do publico consumidor a partir do
trabalho dentro da empresa.

2. 3 Panorama Histérico de Recursos Humanos nas Empresas

O trabalho sempre teve presente no cendrio mundial, mas durante toda a sua existéncia
ocorreram Vvarias mudancas, principalmente ap6s a Revolugdo Industrial, surgindo assim
transformacdes em todos 0s seus aspectos, como na administracdo e comportamentos,
consequentemente houve mudancas na maneira de administrar as pessoas. E neste sentido, que
Chiavenato (2004) define trés eras organizacionais distintas: a Era Industrial Classica, a Era
Industrial Neoclassica e a Era da Informacao.

A Era Industrial Classica marcou quase a metade do século XX, as empresas passam a
adotar a estrutura organizacional burocratica, caracterizada pelo formato piramidal e centralizador,
com énfase na departamentalizacdo funcional, na centralizacdo das decisdes no topo da hierarquia
e no estabelecimento de regras e regulamentos internos para disciplinar e padronizar o
comportamento das pessoas. O ambiente que configurava nas organizagcdes era conservador e o
ambiente externo ndo oferecia grandes ameacas, permitindo as organizac0es a se preocuparem com
0s problemas de producao.

A Era Industrial Neoclassica iniciou-se logo ap6s a Segunda Guerra Mundial, haja vista o
mundo ter intensificado suas mudancas, as inddstrias passaram a fazer transagdes, local para
regional e regional para internacional, acentuado cada vez mais a competicdo empresarial. A
estrutura burocratica, funcional, centralizadora e piramidal foi sendo substituida pela estrutura
matricial, que visa a departamentalizacdo funcional com um esquema lateral de estrutura por

produtos e servicos, proporcionando inovagdo e dinamismo, alcangando maior competitividade.



Essa estrutura ao conseguiu remover a rigidez da estrutura funcional e burocratica, mas melhorou
em muito a arquitetura organizacional, transformando as grandes instituicdes em unidades de
negocios, objetivando a aproximacao do mercado e do cliente.

Ja na Era da Informacdo, época atual, que se caracterizou pela rapidez nas inovagdes e
grandes avancos da tecnologia da informacdo, as empresas passaram a dar énfase nas mudancas, na
criatividade e na inovacgéo e o capital financeiro deixou de ser o recurso mais importante, dando
lugar ao conhecimento.

Neste contexto, conclui-se que as empresas que se adequarem mais rapidamente a esse
novo cendrio serdo mais bem sucedidas, pois, transformam a informagcdo em uma nova
oportunidade de negdcio, antes que outras o facam. Na Era da Informacdo lidar com as pessoas
deixou de ser um problema e passou a ser a solugdo, assim como também uma vantagem
competitiva. Porque as pessoas além de receptoras de dados e informacgOes, passam também a

contribuir e produzir novas ideias e agdes.

2. 4 Recursos Humanos (RH) e Seus Fundamentos

Ao falar em Recursos Humanos em primeiro momento, lembramo-nos de préaticas de
recrutamento e selecdo de pessoas, mas certamente ndo € sO isso, temos inimeras atividades que
sdo desenvolvidas como: beneficios, questao trabalhista, seguranca do trabalho, entre outras.

Recursos Humanos referem-se as praticas necessarias para administrar o trabalho das
pessoas, que envolvem acgOes integradas de processos dindmicos e interativos. Estas acOes estdo
classificadas em seis processos: processo de agregar pessoas; de aplicar pessoas; de recompensar
pessoas; de desenvolver pessoas; de manter pessoas e ainda processo de monitorar pessoas.
Percebe-se que em cada um destes processos sdo desenvolvidas varias atividades (CHIAVENATO,
2004).

Chiavenato (2004, p.9) conceitua a Administracdo de Recursos Humano como sendo o
conjunto de politicas e praticas necessarias para conduzir os aspectos da posicdo gerencial
relacionados com as pessoas ou Recursos Humanos, incluindo recrutamento, selecdo, treinamento,

recompensas e avaliagdo do desempenho.



Conforme ilustrado na figura a seguir as atividades do departamento de Recursos Humano
nas organizagdes consiste em:

Figura 02: Processos de Recursos Humanos

I Processos de RH I

I AGREGAR I I APLICAR I IRECOMPENSAR II DESENVOLVER I
I MANTER I IMONITORARI

FONTE: Adaptado de Chiavenato (2004)

Nota-se que 0s processos estdo bastante relacionados entre si, Figura 02 e ocorrendo falha
em um deles podera vir a comprometer os demais, dai a necessidade destes processos serem
trabalhados num conjunto, de forma coerente. Exemplificando melhor, se ocorre falha no processo
de incluir novas pessoas na empresa isso acarretard um maior investimento no processo de
desenvolver pessoas na empresa, assim como ocorrendo falha no processo de recompensa exigira
um intenso investimento no processo de manter as pessoas na empresa.

A responsabilidade do gestor de Recursos Humanos estad em selecionar, formar, integrar e
aperfeicoar um grupo de pessoas para trabalhar em uma empresa como uma verdadeira equipe,
com objetivos definidos fazendo com que cada um reconheca seu papel e coopere com o0s demais
para produzir resultados. (LACOMBE, 2005, p. 14).

Pode-se afirmar que o principal objetivo da area de Recursos Humanos é garantir que a
empresa possua um conjunto de funcionarios que se identifigue com os valores e missdo da

empresa, dispostos a ajudar no alcance de seus objetivos.



Os objetivos devem estar bem claros e definidos para que haja definitivamente sucesso da
empresa, independente da atividade desenvolvida por ela. Entre outros objetivos, certamente é
ajudar a empresa a realizar seu trabalhno com éxito, bem como possibilitar competitividade.
Enfatizamos que devera haver sempre uma relagéo reciproca entre o funcionario e a empresa, pois
ambos necessitam de motivagéo.

A motivacdo é o que vai com certeza, garantir qualidade nas agdes desenvolvidas, no
entanto, faz necessaria uma reflexdo, se o servico realizado é realmente o que agrada tanto a
empresa quanto ao funciondrio, pois o que importa é a felicidade e a realizacdo pessoal e nédo

somente 0 emprego ou a funcdo que ocupa.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICO

3. 1 Sistematizacdo da Pesquisa

O presente estudo foi todo estruturado metodologicamente, a fim de se alcancar o0s
objetivos proposto, tendo como base a pesquisa bibliogréafica, através de minucioso levantamento
entre varios autores da nossa literatura brasileira sobre as Relagdes Humanas, assim como 0s
grandes nomes de pesquisadores que se refere ao estudo de Endomarketing.

O levantamento bibliografico além de consultas em livros foi acompanhado de pesquisa
em sites, e dissertacOes publicadas pelas universidades nacionais, que foram coletados e
armazenados através de fichas, com base na obra de Lakatos e Marconi/Fundamento de
Metodologia Cientifica 2003.

3. 2 Descricédo do Método
A pesquisa no qual resultou este trabalho foi caracterizada quanto aos objetivos e os
procedimentos técnicos (Gil, 1991). Em relacdo aos objetivos, a pesquisa pode ser classificada

como exploratéria e em relagdo a classificacdo dos procedimentos técnico, prop6s-se como

pesquisa bibliogréafica.
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Caracteriza-se pesquisa exploratéria a realizada a fim de se acumular e sistematizar mais
conhecimento sobre o assunto estudado. Segundo Lakatos e Marconi (2003) pesquisa
bibliografica corresponde ao levantamento de dados de material ja publicado, constituido
principalmente de livros e artigos.

Quanto a abordagem do problema proposto, essa pesquisa teve carater qualitativo, pois o
pesquisador participou, compreendeu e interpretou os dados coletados, fazendo uma analise

indutivamente.

4 ANALISE E DISCUSSAO

4. 1 Endomarketing e Recursos Humano

Devido as mudangas constantes que permeiam o mundo moderno, as organizagdes
buscam novas formas de gestdo com o intuito de melhorar o desempenho, o alcance de
resultados, atingindo a missdo institucional para o pleno atendimento dos clientes. Percebe-se
também que o sucesso das organizacBes depende, e muito, do investimento nas pessoas, com a
identificagdo, aproveitamento e desempenho do capital intelectual.

Neste contexto, passou a ser uma das principais preocupacdes do gestor, e descobrir novas
formas de promover a motivacdo e a satisfacdo no ambiente de trabalho para integrar os
trabalhadores aos objetivos organizacionais, sendo assim desenvolvidas agdes de Endomarketing,
passando a acrescentar novos conceitos as acdes ja desenvolvidas pelo Recursos Humanos,
fornecendo uma estreita aproximacao entre Endomarketing e Recursos Humanos.

Um dos principais objetivos do Endomarketing consiste em atrair e manter talentos para a
empresa, 0 que coincide com o objetivo de Recursos Humanos segundo Franca, (2007). E nesse
sentido que o Endomarketing faz uso dos processos de Recursos Humanos, quando atrai,
desenvolve, monitora e se comunica com os funcionérios.

Para maior clareza faz-se necessario uma breve analise de algumas atividades que
compdem em programa de Endomarketing, como: processo de selecdo, treinamento, planos de
cargos de carreira e 0 processo de motivar.

O processo de selecdo, processo de agregar segundo Chiavenato (2004) é desenvolvido

pelo departamento de Recursos Humano, que se responsabiliza de selecionar os candidatos a uma
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vaga, quando esta e disponibilizada pela empresa, cabendo-o a buscar pessoas que agregam
caracteristicas e valor, que fazem um diferencial de qualidade para a empresa, que garanta
eficiéncia na tarefa a ser executada.

Este processo a ser incorporado agdes de Endomarketing passa a trazer mais beneficios
para a empresa no que diz respeito as vantagem de se ter as pessoas certas, que se identifique com
0 neg6cio, comprometidas com o objetivo final da empresa e ainda na chance de evitar a
rotatividade e a ineficiéncia, procura-se avaliar a capacidade de trabalho em grupo, lideranca e a
criatividade. E 0 momento certo para atrair e reter talentos como garantia de qualidade e
eficiéncia para ser competitivo.

Percebe-se que o diferencial é que para o Recurso Humano o importante é atrair pessoas
que possa trazer mais eficiéncia na tarefa a ser executada, ja para Endomarketing, além da
qualidade e eficiéncia passa a gerar mais vantagens competitivas.

Os instrumentos utilizados neste processo sdo basicamente 0s mesmos, pois destaca-se a
entrevista, que € 0 momento em que os profissionais procuram combinar a capacidade de avaliar
o0 candidato certo, com a de vender a ideia da empresa para ele, isto é, o profissional desta area
deve se tornar um homem de marketing (BEKIN, 2004).

O objetivo dos processos de treinamentos, processo de desenvolver pessoas segundo
Chiavenato (2004) coordenado pelo departamento de Recursos Humano e preparar pessoas no
desenvolvimento de técnicas e contetdo para produzirem melhor, tornando-o mais autoconfiante
nas suas tarefas e decisdes. Ja com acGes de Endomarketing o treinamento é visto sob a dptica de
educacdo e desenvolvimento defende Bekin (2004), que engloba capacitacdes com intuito de
trazer mudancas para a empresa e deve ser visto como um meio de valorizacdo do funcionario,
para torna-lo comprometido com a empresa. O treinamento passa técnicas e valores necessarios a
todo trabalho em equipe, gerando possibilidade de desenvolvimento profissional e humano,
havendo assim, sempre um componente de atitude e de envolvimento do funcionério.

Apods um treinamento a pessoa deve estd habita a despertar o que e como fazer seu
trabalho assim como por que e para quem fazer. Nota-se que a diferenca estar no valor da agéo. O
Recurso Humano desenvolve técnicas e conteudo, Endomarketing acrescenta atitude e

envolvimento.
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Os planos de carreira, processos de aplicar pessoas segundo Chiavenato (2004) como
atividade desenvolvida pelo departamento de Recursos Humano, constitui em agdes que busca
aplicar as pessoas para que estas possam ocupar postos de trabalhos. Nos quais sdo exigidas
qualificacdes necessarias que devem ser especificadas, detalhadamente a fim de buscar agqueles
individuos que possuam tais caracteristicas. Vale explicitar que na maioria os planos ficam
esquecidos, ou seja, ficam somente no papel.

Na visdo do Endomarketing através dos planos de carreira cria-se também mais
perspectiva profissional, mais crescimento. E neste sentido que o plano de carreira deve estar
presente na cultura organizacional. Devem constar sempre as fungfes do cargo em questdo
(descricdo do cargo propriamente dito), as qualidades para exercé-lo e a atitude desejavel (visdo
do objeto final da empresa, envolvimento, espirito de trabalho em grupo) Bekin (2004, p 78).
Também ndo devem serem rigidos demais, havendo sempre espacos em branco que possam ser
preenchidos por aspectos contingéncias e pela criatividade. E necesséario que haja divulgagao,
acarretando assim uma motivagao e estimulo sempre presente para o funcionério.

A diferenca percebida dos planos de carreira entre as acbes desenvolvidas pelo
departamento de Recurso Humano e Endomarketing consiste nas expectativas que traz para o
funcionario.

O processo de motivacédo e valorizacdo do funcionario, processo de recompensar pessoas
segundo Chiavenato (2004) ocupa um lugar de destaque entre 0s processos de gerir pessoas
dentro das empresas, por estar intimamente ligado aos objetivos organizacionais a ser alcancado e
0s objetivos individuais a serem atingidos. O departamento de Recursos Humano procura
desenvolver sistemas de recompensa capazes de provocar impacto direto na sua capacidade de
atrair, reter e motivar os funcionarios. As recompensas visam incentivar as contribui¢es das
pessoas aos objetivos e a lucratividade da empresa.

Pode-se afirmar que a motivagdo é um processo global que busca o comprometimento de
todos ndo sO os objetivos de empresa, mas com as causas, buscando melhorar a integracéo
organizacional. E nesse sentido que se deve melhorar e aprimorar o desempenho do funcionario,
através da valorizacdo e satisfacdo das necessidades individuais dos colaboradores.

Na figura a seguir podemos observar de maneira clara o ciclo motivacional segundo
Chiavenato (2004).
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Figura 03: Ciclo Motivacional
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Observando o processo motivacional, Figura 03 o ser humano permanece em estado de
equilibrio até o0 momento que ocorre um incentivo, estimulo criando assim, uma necessidade que
leva uma tensdo, a qual faz com que o individuo busque uma acdo ou um comportamento que
venha satisfazer as suas necessidades, levando assim o individuo ao seu equilibrio.

A motivacdo e valorizacdo do funcionario por meio de acbes do endomarketing busca
apoiar as etapas do processo motivador, ja que resulta no comprometimento do funcionario com a
empresa. Vale salientar que a este processo motivacional compreende varios aspectos ligados &
expectativa dos funcionérios, como: reconhecimento do seu trabalho, reconhecimento da sua
importancia como individuo na empresa, remuneracdo adequada e possibilidade de avancgo
profissional. Para Bekin (2004) todo o processo de motivacdo forma uma sequéncia construida

pelas etapas representadas na figura a seguir:
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Figura 04: Etapas Motivacionais
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Analisando a figura acima nota-se que cada etapa vai depender uma da outra para que
alcance bom resultado no final do processo e consequentemente, ter funcionario motivado.

Consta-se, portanto, que para 0 Recurso Humano a cultura organizacional é mais
individualizada enquanto que para o Endomarketing esta totalmente motivada e coesa. E neste
contexto que as relagdes entre empresa e funcionarios se aproximam cada vez mais.

Ao analisar as atividades do Endomarketing verifica-se que, em muito se assemelham
com as atividades de Recursos Humano mas, verifica-se que se assemelham-se também com
outras atividades desenvolvidas por outros departamentos da empresa, ou seja, as acoes
desenvolvidas pelo Endomarketing ndo sdo novas para empresa, simplesmente nestas a¢des sdo
incorporadas uma nova viséo, novo valor.

Diante do exposto, e para uma maior visualizacdo e exemplificacdo faz-se necessario uma
demonstracdo, mais clara em algumas atividades desenvolvidas tanto por Recurso Humano e

Endomarketing, conforme tabela a seguir:
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Tabela 01: Resultados e Discussao

Selegdo Qualidade na tarefa Qualidade mais
vantagem na tarefa

Treinamento Técnica e Conteudo Atitude e
envolvimento

Planos de Carreira Menores Maiores expectativas
expectativas

Motivacao e Cultura mais Cultura mais
Valorizagao individualizada motivada e coesao

Fonte: Autor.

4. 2 Coordenacao dos Processos de Endomarketing

Existem divergéncias entre os autores consultados neste ponto. Ha os que defendem que a
coordenacao seja a partir da area de Recurso Humano, as que acham vantagens se as atividades
forem conduzidas pelo setor de marketing, 0s que sugerem uma parceria entre estas areas.

Segundo Kotler (2000) a coordenacdo dos processos de marketing interno deve esta
ligado ao setor de marketing, pois, para o autor o coordenador de marketing além de coordenar as
funcbes de marketing deve coordenar o marketing com as demais funcdes da empresa como:
producdo, financas etc.

Brum (1998) cita que as atividades de Endomarketing estdo direcionadas aos profissionais
de Recurso Humano e de marketing ou comunicagdo social. Muitas empresas estas atividades
estdo sendo desenvolvidas no departamento de Recursos Humanos, mas, para a autora deve ser
em parceria com Marketing e Recursos Humanos.

Diante de tal questionamento ndo existe uma regra, mas é importante que independente de
quem coordene tal processo, a implantagdo deve originar-se a partir da missao e visdo dos

objetivos da empresa.
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E neste contexto, que surge a figura do lider, que sera de suma importancia na condugéo
dos processos e realizagdo das metas e objetivos da empresa. Vale ressaltar que a lideranga é
definida como uma relacdo de influéncia. Segundo Bekin (2004, p 147), a influéncia do lider é
assegurar o engajamento. Essas sdo suas novas atribuicdes: orientar, treinar, educar, influenciar
sua equipe, diferentemente do que vinha sendo feito, ou seja, apenas determinar, comandar seu
diretivo, impositivo e fazer cobrancas.

A lideranca € um ponto forte na coordenagdo de um programa de Endomarketing, pois é o
que vai implicar no poder de dar ordens e tomar decisdes, envolvendo o que a pessoa faz, além
dos requisitos de sua posicdo. O lider tem como desafio o estimulo a criatividade, direcionamento
da informacéo e ainda repasse aos funcionarios, a visdo empresarial.

E importante que um bom lider saiba o real significado do que esta dizendo, para que a
informacao possa ser um fator de motivacao de sua equipe, devendo promover o direcionamento
da informacdo, sem esquecer que suas palavras determinara reagcdes positivas ou negativas nas
pessoas.

Ao coordenar um processo de Endomarketing ndo se deve tentar mudar a cultura
organizacional existente, mas sim, procurar mudar o contexto dentro das empresas, criando um
cenario adequado para produzir mais e melhor.

Para Brum (2005), é ingénuo da parte de qualquer profissional independente de sua
formag&o, entrar numa empresa e acreditar que vai conseguir mudar integramente a sua cultura.
Para a autora dificilmente pode acontecer, pois a cultura estd intimamente ligada com as
caracteristicas das pessoas que a criaram e a mantiveram funcionando ao longo dos anos.

No entendimento do pesquisador, independentemente de quem coordene 0 processo 0
importante é ter firmeza e conduzir com seriedade e determinacdo, buscando sempre o0 apoio da
direcdo da empresa, assim como o corpo de funcionarios, para alcancar uma equipe

verdadeiramente envolvida e ter exceléncia no programa.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Diante do exposto, pode-se inferir que as organizacGes e empresas buscam novas formas

de atrair, desenvolver, motivar e reter pessoas engajadas que atuem e contribuam para o alcance
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dos resultados coorporativos, passando assim, a adotar a ferramenta Endomarketing nas
atividades existentes e desenvolvidas pelos departamentos de Recurso Humano das empresas, ou
seja, utilizando-se de estratégias e técnicas de marketing. Constata-se, portanto, que ndo existe
uma lista exclusiva com atividades que devam pertencer apenas um programa de Endomarketing.

Identifica-se que o desafio do Endomarketing estda em alcancar os resultados que as
empresas querem obter, fazendo com quer as pessoas sejam felizes no seu ambiente de trabalho,
assim como, maximizar a produtividade e agilidade nas decisdes e minimizar a rotatividade do
pessoal. E neste sentido que as organizacdes tanto de grande como de médio porte procuram
investir em técnicas do Endomarketing, almejando um bom clima organizacional.

Brum (1998) faz uma ressalva que ndo é somente o lucro que as empresas buscam, mas
também a felicidades das pessoas, pois a organizacdo nao e s6 maquina, nem estrutura e
burocracia, mas sentimento, ambiente e processo.

Quanto a coordenagéo dos processos, ainda existe muitas divergéncias entre os autores, ou
seja, percebe-se a existéncia de conflitos. Portanto, independentemente a que area pertenca a
coordenacao, o profissional deve ser inovador, capaz de inovar sempre, surpreender e incentivar
0 publico interno.

Procura-se apresentar neste trabalho um breve estudo e reflexdes das diferencas e
semelhangas das atividades do Endomarketing e recursos humanos desenvolvidos no ambito das
organizacOes. Esperamos de alguma forma ter contribuido para o debate académico e cientifico
do tema proposto. Vale lembrar que consideramos este trabalho como um ensaio, como uma

breve introducdo ao tema e ndo como uma obra pronta.

ENDOMARKETING AND HUMAN RESOURCES: A COMPARATIVE ANALYSIS OF
THE ACTIVITIES RETURNED TO THE INTERNAL PUBLIC

ABSTRACT

This article presents the main differences and similarities between the actions of developed
Endomarketing and Human Resources in the company with the internal public. The methodology
used here is based on descriptive and critical analysis of theories through the bibliography of
authors: Kotler, Brum, Bekin, Chiavenato, Lacombe e Franga. According to literature reviewed,

18



the study shows there is no exclusivity between the activities Endomarketing and of Human
Resources, contributing to conflicts in the boundaries of specific activities.

Keywords: Endomarketing, Human Resources, Public Internal.
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