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RESUMO

A percep¢do da importincia de se utilizar ferramentas do chamado endomarketing, ou
marketing interno, cresceu de forma significativa nos ultimos vinte anos, ganhando
espaco na pratica corporativa de diversas empresas em todo o mundo e nos manuais de
livros especializados em marketing. O endomarketing ¢ fruto de uma evolu¢do do
marketing e parte de uma consideracdo holistica dos processos internos das empresas,
destacando a necessidade primeira de fidelizar ndo apenas o cliente externo, mas o
interno. Apesar dos avancos da literatura, impasses teoricos permanecem. A confusio
que se faz entre marketing interno e comunicacdo interna ¢ injustificavel apdés um
exame cuidadoso de seus conceitos e praticas: a comunicagdo interna €,
hierarquicamente, situada abaixo do marketing interno, sendo uma ferramenta tatica
deste. Diversas leis sdo utilizadas para explicar os conceitos do endomarketing, dentre
as quais se destacam a Lei do Diferencial Humano e a Lei do Desempenho Esperado. O
marketing interno firma-se como tendéncia de mercado na contemporaneidade. Isso se
da justamente porque o marketing interno concentra-se no todo organizacional. Além
disso, o marketing cientifico, em detrimento de uma visdo intuitiva, tende a firmar-se no
futuro — o que deve sedimentar de vez o endomarketing como pratica corrente. Neste
sentido, o presente artigo busca discutir a interagdo entre estas duas leis no ambito do
endomarketing, discutindo sua relevancia no contexto da aplicacdo de acdes de
marketing interno nas organizagdes. Para tanto, sera usado um método explicativo, a

partir do suporte tedrico de Keller e Kotler (2006), Bekin (1995 e 2004) e Brum (2000).

PALAVRAS-CHAVE: Endomarketing, gestdo de pessoas, marketing interno.



ABSTRACT

The perception of the importance of using tools called internal marketing, or internal
marketing has grown significantly in the last twenty years, gaining ground in the
corporate practice of many companies around the world of books and manuals
specialized in marketing. The internal marketing is the result of an evolution of
marketing and come as a part of a holistic consideration of internal processes to
companies, highlighting the need to first customer loyalty not only external but internal.
Despite  advances in  literature,  theoretical = impasses  remain.  The
misunderstandingbetween internal marketing and internal communication is
unjustifiable after a careful examination of its concepts and practices. Internal
communication is hierarchically located below the internal marketing, being a tool of
this tactic. Several laws are used to explain the concepts of internal marketing, among
which stand out the Law and the Law of Differential Human Performance Expected.
The internal marketing firm as market trend nowadays. This happens precisely because
the internal marketing focuses on the entire organization. Furthermore, scientific
marketing, rather than an intuitive, tends to establish itself in the future - which should
settle once endomarketing as a practice. Accordingly, this paper discusses the
interaction between these two laws in the internal marketing, discussing its relevance in
the context of the implementation of internal marketing actions in organizations.
Therefore, a method will be used explanatory from the theoretical support of Kotler and

Keller (2006), Bekin (1995 and 2004) and Brum (2000).
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1.0 INTRODUCAO

O endomarketing, ou marketing interno, refere-se a um processo que vem
ganhando destaque no meio organizacional nas Ultimas duas décadas. O surgimento do
endomarketing e sua crescente importancia se devem a necessidade que as empresas
possuem de manterem-se competitivas no mercado globalizado que cada vez mais exige

qualidade superior dos produtos e servigos oferecidos.

As crescentes exigéncias ndo decorrem apenas da concorréncia cada vez mais
especializada, mas situa-se também no ambito do consumidor. Munido de mais
informacdes e mais consciente de seus direitos, o consumidor passa a exigir das
empresas cada vez mais e, no Brasil, esta tendéncia acentuou-se com o surgimento do
Codigo de Defesa do Consumidor. Nao basta apenas ofertar um produto ou servigo de
qualidade intrinseca ao bem: ¢ preciso também portar-se de forma alinhada as novas
tendéncias sociais, agindo com responsabilidade social, preocupacdo com o meio

ambiente, respeito a diversidade, dentre outros.

Desta forma, as organizacdes precisam adequar seu processo produtivo as
demandas dos clientes, posto que qualidade do produto final somente ¢ garantida a
partir de um processo produtivo eficiente, que leve em consideragdo uma série de
variaveis necessdrias ao sucesso da cadeia. E ¢, neste contexto, que aparece a
importancia do marketing interno, o endomarketing. A guisa de informagfo, neste texto,
a partir de agora, marketing interno e endomarketing serao termos usados para designar

0 mesmo fendmeno.

Cada vez mais, diferentes empresas ofertam bens e servicos semelhantes ou
mesmo idénticos, o que gera a necessidade de se tornar competitivo em outros aspectos
que vao além do prego, da qualidade do produto ou do marketing externo. E preciso,
entdo, buscar um diferencial interno a organiza¢do e uma das formas de se obter tal
diferencial ¢ investindo esfor¢os em aspectos internos a organizagdo, sobretudo seus

colaboradores.



Uma empresa na qual os colaboradores sentem-se como parte constitutiva da
organizacdo, em vez de meras pecas no jogo de trabalho, estando informados sobre os
rumos da empresa e, sentindo que existe um interesse concreto no desenvolvimento
pessoal do funciondrio, tenderd a obter melhores resultados que se traduzem em

diferencial junto ao cliente.

Neste sentido, o endomarketing deve ser percebido como um dos mecanismos
aos quais se deve aderir para gerar a fidelizacdo do cliente interno que, por sua vez,
melhora a relagdo com o publico externo, este um objetivo cada vez mais almejado e de

dificil consecug¢do no atual cenario do mercado.

Assim, por entender que uma andlise mais acurada do endomarketing ¢ de
grande pertinéncia para o desenvolvimento do marketing, cuja importancia tem crescido
de forma considerdvel, o presente artigo fard uma discussao do endomarketing,
situando-o no didlogo entre duas das leis do marketing interno, quais sejam: a Lei do
Desempenho Esperado e a Lei do Diferencial Humano. Para tanto, num primeiro
momento, far-se-& uma apresentagdo teorico-conceitual do endomarketing,
apresentando-o e definindo-o, bem como situando seus conceitos em relagdo as
similitudes e distingdes em relagdo a comunicacao interna. Em seguida, passa-se ao
objetivo central do artigo: a discussdo do endomarketing entre as duas citadas leis, para,

por fim, tecer consideragdes finais sobre o tema.

2.0  ENDOMARKETING X COMUNICACAO INTERNA: DISTINCOES
CONCEITUAIS

A confusdo entre comunicagdo interna e endomarketing € recorrente e, até certo
ponto, aceitdvel. Dado que boa parte das agdes de endomarketing ocorrem através dos
canais de comunicagdo interna, ¢ comum que se faca confusdo entre o que ¢
endomarketing e o que ¢ comunicacao interna. Assim, muitas vezes, incorre-se em um
tratamento comum para ambos os termos, admitindo que eles sdo alusivos a um mesmo
conceito. A confusdo €, até certo ponto, aceitavel, porém de permanéncia injustificada

ao se analisar os conceitos de forma acurada. Apesar de possuirem semelhancas de



classificagcdo, o contetido de significado dos dois conceitos difere, sobretudo, em uma
escala hierarquica.

Dito de forma sucinta e ndo exaustiva, o endomarketing corresponde a acdes de
marketing que sdo dirigidas para os funcionarios, o publico interno, das organizagdes
(BEKIN, 1995). Semelhante defini¢ao ¢ fornecida por Brum (2005, p. 16) que define o
endomarketing como “um conjunto de agdes utilizadas por uma empresa (ou uma
determinada gestao) para vender sua propria imagem a funcionarios e familiares”. Uma
terceira visdo ¢ a de Cerqueira (1999), para quem o endomarketing refere-se a um
conjunto de processos, projetos ou veiculos de comunicagdo integrada que possibilitam

a venda de uma nova imagem para a propria empresa.

Retomando Bekin (2004) apud Andrade (2007, p. 8) afirma que

o endomarketing é um processo cujo foco € alinhar, sintonizar e
sincronizar, para implementar e operacionalizar a estrutura
organizacional de marketing da empresa, que visa e depende da agdo
para o mercado e sociedade apoiando em ferramentas de apoio
estratégico como opg¢des empregam-se comunicagdo interna pessoal,
impressa, telefonica, eletronica ou digital; onde o objetivo ¢é facilitar e
realizar trocas, construindo lealdade no relacionamento com o publico
interno, compartilhando os objetivos empresariais e sociais da
organizacdo, cativando e cultivando para harmonizar e fortalecer essas
relagdes e melhorando assim a imagem e seu valor no mercado.

A comunicacdo interna, por sua vez, ¢ a comunicagdo que se estabelece entre
organizagdo e colaborador, vetorialmente orientada na direcdo de cima para baixo,
transmitindo a informacao que contém uma decisdo, instru¢do, fato ou diretriz desde a
instancia superior até os setores situados na base da pirdmide organizacional da

empresa.

A comunicagdo interna serve para integrar os funciondrios da empresa,
possibilitando que eles tenham conhecimento do que ocorre em toda a estrutura, de
forma a fazer da presenga e participacdo do colaborador uma parte importante da

condugdo dos projetos da empresa.

Destaca-se que a comunicagao interna deve agir de forma cautelosa, a partir dos
mecanismos formais estabelecidos pela empresa, transmitindo apenas o que € relevante

para o trabalho cotidiano. Faz-se necessdria esta ressalva para evitar as informacdes



distorcidas que ddo origem aos chamados boatos, que, recorrentemente, correm pelos
corredores das empresas, gerando desencontro de informacgdes e prejuizos materiais e

imateriais a empresa.

Pode-se extrair destas defini¢des uma visao preliminar do que ¢ o endomarketing
e situd-lo em relacdo a comunicagdo interna. Esta possui uma dimensao tatica diante do
jogo estratégico do endomarketing. A comunicagdo interna ¢ o veiculo pelo qual as
acoes de endomarketing planejadas chegam ao cliente interno, sendo, portando uma
ferramenta subsidiaria do endomarketing, hierarquicamente contida no ambito do

marketing interno.

Percebe-se que o marketing interno ¢ mais que uma mera ferramenta de
comunicacdo interna: trata-se de um elemento fundamental, uma pratica necessaria a
empresa que almeja manter-se competitiva no mercado atual e futuro. O endomarketing
¢ um vetor do chamado marketing centripeto e funciona como um elemento capaz de
otimizar o trabalho interno e agregar valor ao produto final (KOTLER, 2010). Isto

posto, cumpre fazer-se algumas consideragdes acerca do endomarketing.

O endomarketing surgiu nos Estados Unidos da América, na década de 1980,
tendo como objetivo alterar o status dos funciondrios das empresas. Ao longo dos anos,
o marketing evoluiu e deixou de ser apenas uma area ligada as vendas, pois este setor
passou a ndo desempenhar todas as fun¢des demandadas pelas novas exigéncias do
mercado. Assim, surgiram os departamentos de marketing, passando a abranger um
complexo de atividades que se ramificam por toda a empresa ¢ que tendem a

predominar sobre departamentos de vendas (KOTLER; KELLER, 2006).

O endomarketing, portanto, nas palavras de Kotler e Keller (2006, p. 701),
“requer que todas as pessoas da organizacdo aceitem os conselhos e objetivos do
marketing e se envolvam na escolha, na prestacdo e na comunicagdo do valor para o
cliente”. De empregados, os funcionarios passariam a promotores, no sentido mais puro
da palavra, ou seja, a atuar promovendo a empresa. Para que isso ocorresse, era
necessario tornar o colaborador ciente dos produtos e servigos ofertados pela empresa
da qual fazem parte, de uma forma que, informados e conscientes das potencialidades e

defeitos daquilo que a organizagdo oferece ao mercado, os funcionarios pudessem atuar



de forma mais segura e com capacidade de obten¢do de maior éxito. Dito de forma mais
breve: o endomarketing preconiza a otimizacdo do desempenho dos colaboradores e,

por conseguinte, da empresa, a partir do maior conhecimento desta por aqueles.

Esta apresenta¢do inicial, recorrente em manuais e textos da area, ndo da conta
de clarificar o papel do endomarketing nas empresas. Gradativamente, o endomarketing
vai adquirindo uma nova dimensao, firmando-se como um elemento chave na politica
de gestdo de uma organizacdo que se pretende bem sucedida. Conforme preconiza

Carvalho (2007, p. 25)

Em sua nova perspectiva, o Endomarketing ¢ a ferramenta essencial da
gestdo estratégica de pessoas: € ele que faz “o time entrar em campo”,
consciente das regras, dos papéis individuais e coletivos, e dos objetivos
do jogo. Longe dos discursos romanticos da gestao de pessoas, que trata
desde o recrutamento até o complexo desenvolvimento de
competéncias, passando pela gestdo do clima organizacional, o novo
Endomarketing procura tratar os diferentes publicos internos na
dimensao de “compradores de ideias”, gente que se sente motivada por
suas convicg¢des e interesses proprios.

Um primeiro elemento a ser ponderado ¢ o fato de que ndo apenas os
funcionarios que atuam diretamente com o publico, ou seja, os que fazem a
intermediagdo — o canal — pelo qual cliente e empresa se comunicam, devem ser alvo
das acdes de endomarketing. Apesar de ser nestes funcionarios que os objetivos do
endomarketing pare¢am mais evidentes, ¢ preciso considerar que a empresa ¢ um
organismo organico e formado por uma teia de relacionamentos que condicionam as

praticas isoladas.

Isso quer dizer que todos os funcionarios da empresa devem ser alvo das agdes
de endomarketing porque assim se garante que todo o processo, € ndo apenas a venda
direta, serd composto por pessoas que compreendem o sentido daquilo que fazem e sdo
capazes de identificar os pontos positivos e a aprimorar do produto, que ¢ resultado do
trabalho desempenhado, contribuindo, deste modo, para a qualidade do processo de

difusdo do bem ou servico gerado pela empresa.

Ressalta-se que € preciso discutir um outro ponto relevante. Historicamente, as

acoes de endomarketing sdo empreendidas por departamentos de recursos humanos das



empresas. Trata-se de um equivoco que deriva da incompreensdo do que de fato ¢ o
endomarketing e qual o seu papel em uma organizagdo. Aos departamentos de recursos
humanos cabem a formulagao e o zelo pelas politicas de abordagem dos colaboradores

da empresa, velando por sua satisfacdo e rendimento.

Contudo, a execugdo de fato daquilo que ¢ atributo do endomarketing deve ser
de competéncia do setor de marketing da empresa, este sim, dotado do know how
especifico e necessdrio a tais praticas. Conforme j& dito, € preciso apresentar a
informagdo correta, de forma acertada e por canais adequados, para evitar distor¢des

que geram situagdes nocivas a empresa.

Aqui, ¢ valido destacar as a¢des de comunicacdo interna que sdo pertinentes a
execucdo de um plano de endomarketing. Videos, manuais, revistas, jornal interno,
cartazes motivacionais € até mesmo a intranet sao meios pelos quais se pode executar o
endomarketing. Tais veiculos devem conter a informacdo desejada e pertinente,
apresentada de forma dindmica, conectada a realidade, capaz de atingir o aspecto
racional e emocional dos colaboradores, fazendo-os sentirem-se valorizados, motivados

e inseridos no contexto organizacional de forma efetiva e diferenciada.

Por fim, ressalta-se que, através do endomarketing, o funcionario deve ser visto
e, portanto, tratado, como o cliente preferencial da empresa que deve dirigir ao interno
os seus primeiros esfor¢os na consolidagdo de uma nova marca, bem ou servigo. Bekin
(2004) aponta topicos como necessarios para geracdo de um clima organizacional
compativel com a visdo de cliente interno como preferencial da organizagdo. As dez

diretrizes enumeradas pelo autor sdo:

1. A direcao deve orientar-se para o cliente e para a valorizacao dos funcionarios;
2. A geréncia deve comprometer-se;

3. O conhecimento deve estar disseminado pela empresa;

4. Os objetivos e metas da empresa devem ser informados;

5. Os funcionarios devem ser informados de suas tarefas;

6. Deve haver treinamentos periddicos;

7. A avaliacdo transparente;

8. Deve haver livre acesso as informagdes;

9. A comunicag¢ado deve ter feedback;

10. As expectativas dos funcionarios devem ser atendidas.



3.0 O CENTRO DO ENDOMARKETING: O FATOR HUMANO

Os primeiros modelos da ciéncia da administragdo de empresas eram marcados
por um conteudo fortemente mecanico que preconizava o lucro, baseado na velocidade
de producdo e a quantidade de bens produzidos, em detrimento de quaisquer outros
elementos. Nestas teorias, que t€ém em Frederick Taylor seu maior expoente, os
individuos sdo concebidos segundo uma Otica mecanicista que os enxerga como pecas
de uma engrenagem. Trata-se de um modelo hermético, rigido e estatico que tem no
homem nada além de mais um elemento no jogo de pecas que compunha a estrutura

fabril da época.

Esta visdo vai ser alterada a partir do advento da chamada Teoria Classica da
Administragdo. A partir desse novo aporte, o elemento humano passa a ter destaque
como preocupagdo da administracdo. Com a Experiéncia de Hawthorne, realizada por
Elton Mayo, nos anos 1920, surge o que se denomina Teoria das Relacdes Humanas,

que dé grande destaque ao fator humano.

Na Experiéncia de Hawthorne ficou comprovado que os fatores fisicos
influenciam o desempenho dos empregados de forma mais intensa do que os fatores
emocionais. Ou seja, as condi¢cdes ambientais do trabalho sdo determinantes para a
produtividade do funcionario. Assim, um ambiente arejado, dotado de conforto térmico,
infraestrutura coerente com a atividade desenvolvida, com iluminagdo adequada, em
condicoes de higiene e salubridade proprias, com seguranca e estimulo ao
desenvolvimento pessoal e ao relacionamento entre os individuos sdo aspectos que

influenciam diretamente no rendimento do colaborador.

Estas conclusdes foram sendo sedimentadas ao longo das décadas, sepultando o
modelo taylorista de producdo em quase todas as fabricas e empresas do mundo.
Tornou-se, portanto, crescente a preocupagdo com o publico interno das empresas. Vale
salientar ainda que este processo de valoriza¢do do elemento humano ¢ gradativo e ndo
consolidado até a atualidade. O cuidado no trato dos colaboradores cresceu em ritmos
diferenciados, particulares a cada empresa e contexto socio-politico-econdmico no qual

estavam inseridas tais organizacdes. Cumpre ressaltar que, lamentavelmente, seguem



existindo em todo o mundo empresas que ndo oferecem nenhuma das condigdes acima
elencadas, comprometendo ndo apenas o desempenho de seus funciondrios como

também sua saude.

A atencdo dispensada ao fator humano varia também em funcdo do tipo de
empresa. Empresas do ramo de servigos tendem a ser mais preocupadas com o bem
estar e a motivacdo de seus funcionarios, pois neste tipo de organizacdo, o contato
cliente-empresa da-se de forma direta e através dos funciondrios, o que torna

imprescindivel a crescente busca por otimizagao do desempenho do colaborador.

O endomarketing surge, entdo, para atender as novas demandas do mercado. O
marketing interno representa uma nova alternativa, um novo caminho pelo qual se
pretende otimizar o desempenho dos colaboradores da empresa — para que isso se reflita
em ganho de qualidade e, portanto, de valor agregado, ao produto ou servico que a

empresa se propoe a langar no mercado.

Diante disso, nota-se que, no bojo do endomarketing, ¢ recorrente a atengdo ao
fator humano. Isso se da porque o endomarketing ¢ fruto de um contexto tedrico no
ramo da administracao e do marketing que entende as organizagdes como inseridas num

contexto socioldgico organico.

A empresa ndo ¢ uma entidade hermética, impermedavel e isolada. E, sim, um
corpo no qual o todo ndo corresponde & mera soma das partes, dotando-a da referida
organicidade, que ¢é feita por e para pessoas. Desta forma, ndo colocar o elemento
humano como centro das atengdes nao ¢ apenas incorreto do ponto vista ético ou moral:
¢ uma incorrecdo tedrica € um equivoco econdmico que tende a gerar consequéncias

nocivas a empresa.

E recorrente na literatura e largamente respaldado na pratica empresarial que
profissionais motivados rendem mais e melhor. Assim, motivar o colaborador ¢ um
desafio constante dos setores de recursos humanos e marketing, cabendo a este tltimo a

responsabilidade de criar e conduzir o marketing interno.



E neste contexto que se destacam duas das chamadas “leis do endomarketing”,
que correspondem a enunciados que contém um postulado béasico da ferramenta de
gestdo. A primeira delas, a “Lei do Diferencial Humano”, enuncia que:

As pessoas do sdo a base de tudo. Nao importa qual o valor que
pretende agregar ao seu negdcio, sempre serdo as pessoas que o fardo

tornar-se realidade perante o seu cliente, quer seja de forma direta ou
indireta

Trata-se de um texto que, de imediato, rompe com qualquer possibilidade de
aplicagdo mecanicista e afasta definitivamente o endomarketing de qualquer plano de
acdo, fincado no modelo taylorista de produgdo, ou dele derivado. A Lei do Diferencial
Humano afirma, de forma clara e precisa, que o objeto e o fim das agdes de

endomarketing estdo no ser humano.

Agregar valor a um produto consiste numa tarefa inteiramente dependente do
valor atribuido aos individuos que fazem parte da cadeia produtiva do produto ou
servico. O endomarketing consiste na atracao do primeiro cliente da empresa, o cliente
interno, cuja satisfacdo e bem estar sdo determinantes ndo apenas no seu desempenho de
trabalho como também na imagem que ele vai difundir da organizacdo. Conforme

afirma Pedroso (2010, p. 20)

Afinal, funcionarios insatisfeitos com as condi¢des de trabalho e com
os proprios produtos langados, irdo fazer uma contrapropaganda cada
vez que multiplicam fora da empresa a sensacdo de descontentamento
que os dominam. E, caso estejam satisfeitos com a empresa, poderdo
"vendé-la" para o cliente externo. Essa atitude estratégica visa dar aos
funcionarios uma noc¢ao da importancia de um servigo orientado para
atender aos clientes, fazendo-os ter a capacidade de responder
qualquer davida que surja dentro da companhia, e isso inclui
envolvimento, comprometimento, valorizagdo e, principalmente,
qualificagdo do funcionario, visando assumir responsabilidades e
iniciativas, conhecendo todas as rotinas de servigo da empresa onde
atuam. Afinal, uma informagao errada dada ao cliente externo ou uma
imagem negativa pode comprometer todo o desenvolvimento de um
projeto. O funcionario deve saber a importancia do lugar onde
trabalha e da sua propria importancia, pois s6 assim ele podera ter um
bom ambiente de trabalho e equipe.

E um equivoco pensar que grandes propagandas podem resguardar por inteiro a
imagem de uma empresa. O consumidor ainda presta muita aten¢do aquilo que ¢ dito
por outras pessoas, que, como ele, sdo consumidoras, mantendo-se valido o adagio
popular cuja méxima diz ser a chamada propaganda “boca-a-boca” a mais eficaz. Nao

raro, véem-se funcionarios insatisfeitos, queixando-se acerca de seu trabalho. Tais



queixas espraiam-se e contribuem, de forma decisiva, para a formagdo de uma imagem

negativa da empresa.

Toda organizagdo espera que seus colaboradores desempenhem suas fungdes da
melhor forma possivel, pois isso ¢ fundamental para o sucesso da empresa. E neste
sentido que aparece a segunda lei a ser ponderada neste texto. A chamada “Lei do
Desempenho Esperado” preconiza que

Quanto menos a empresa oferece em troca do trabalho, maior sera a
diferenca entre o desempenho que ela espera e o desempenho que
efetivamente recebe do colaborador, pois a percepcdo deste, quanto

aquilo que provém da empresa tende, na média (coletiva), e no longo
prazo, a se configurar em injustica quanto a sua recompensa.

A logica € simples e ndo exige muita elaboracdo. E natural que quanto mais uma
empresa oferece ao seu colaborador, mais ele dara a empresa, como contrapartida, na
forma de trabalho qualitativamente melhor. Em termos do endomarketing,

primeiramente, € preciso ressaltar que nao se trata apenas de um aspecto monetario.

Nao ¢ apenas um saldrio mais polpudo que fara o funcionario dedicar-se mais ao
servigo. Isso porque a busca por qualidade de vida para si e seus familiares ¢ um aspecto
constante no atual rol de pessoas que ingressam no mercado de trabalho o que faz com
que, ndo raro, as pessoas abdicam de salarios maiores em nome de busca de qualidade

de vida pessoal e familiar.

Assim, somada a uma politica salarial compativel com a carga de trabalho, sua
importincia hierarquica e formagdo intelectual do colaborador, a organizacdo deve
preocupar-se em criar um ambiente de trabalho agradavel, buscando incentivar um

clima de cooperagdo e ajuda mutua entre os colaboradores.

E preciso, portanto, reconhecer o colaborador em uma dimensdo holistica,
considerando-o como um ser humano, em detrimento de uma visdo mecanicista,
valorizando-o e reconhecendo que a pessoa humana ¢ o diferencial maior de qualquer

empresa.

E nesta busca de clima organizacional que o endomarketing precisa se fazer
presente, com taticas que o apoiem em dire¢do a obtencdo do todo tracado. A geragdo

de um clima organizacional positivo, no qual os funcionarios sentem-se partes da



empresa e ndo apenas operadores de tarefa burocraticas e estanques, ¢ uma parte chave
para que o endomarketing, preocupado em fidelizar o cliente interno, atinja seu

objetivo.

Percebe-se, portanto, a complementaridade que ha entre os focos das duas leis
citadas. E bastante claro perceber que ndo ha possibilidade de se obter o desempenho
esperado pelo colaborador se este ndo ¢ tido como valor principal, como o diferencial

por exceléncia da empresa.
CONSIDERACOES FINAIS

O endomarketing ¢ fruto de uma evolugdo do marketing. Trata-se de uma
percepcao acurada, ligada as tendéncias de mercado contemporaneo € que parte da
premissa légica segundo a qual vende mais quem vende melhor. Portanto ¢ preciso
otimizar o processo de vendas. Para isso, existe o endomarketing. A partir da
consideragdo holistica dos processos internos das empresas, destaca-se a necessidade

primeira de fidelizar ndo apenas o cliente externo, mas o interno.

Uma primeira pontuacdo necessaria € reafirmar os limites de atuag¢dao dentro do
endomarketing, sobretudo no que concerne a comunicagdo interna. A confusdo que se
faz entre marketing interno e comunicacdo interna € injustificavel apdés um exame
cuidadoso de seus conceitos e praticas. Conforme posto neste texto, a comunicagdo
interna ¢ hierarquicamente situada abaixo do marketing interno, sendo uma ferramenta

tatica deste.

O endomarketing nao €, a despeito do que interpretacdes enviesadas poderiam
sugerir, uma ferramenta de vendas. O marketing interno ¢ uma ferramenta que foca
aspectos mais profundos da organizag@o e seu impacto sobre vendas ndo ¢ decorrente de

uma ag¢do direta sobre os mecanismos de propaganda e do proprio ato de vender.

Mais que isso, o marketing interno ¢ uma estratégia cujos efeitos atingem todas
as camadas da organizacao, afetando o trabalho de todas as areas de forma particular,
tendo como resultado a otimizagdo dos processos executados por cada uma delas que,
por sua vez, implica melhora global da organizagao, refletindo-se, por fim, em aspectos

materiais e tangiveis, como as vendas.



Os desafios ao endomarketing aparecem em medida semelhante aos que se
impdem ao marketing como um todo. Keller e Kotler (2006) enfatizam alguns deles
como maior responsabilidade com gastos, constante renovagao, permanente criagdo de
ideias inovadoras, conhecer cada vez mais o cliente e focar a construgdo da marca em

desempenho, e ndo em promogao.

Estes sdo desafios aos quais o marketing tera de responder no futuro e, neste
sentido, o marketing interno firma-se como tendéncia de mercado na
contemporaneidade. Isso se d& justamente porque o marketing interno concentra-se no
todo organizacional. Além disso, o marketing cientifico, em detrimento de uma visao
intuitiva, tende a firmar-se no futuro — o que deve sedimentar de vez o endomarketing

como pratica organizacional corrente.
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