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Para a minha Mde, Fatima,
que dedicou sua vida profissional
a ensinar criancas a ler e a escrever.



Apresentacao

Receber o convite para escrever a apresentacao deste livro foi, para
mim, um presente. Conheco e acompanho o trabalho da Analisa e da
HappyHouse ha 17 anos. Tivemos a oportunidade de trabalhar juntas
em diferentes momentos da minha carreira.

Com a Analisa, conheci o conceito de endomarketing. Um conceito
que agora ganha uma nova perspectiva nas empresas a partir da
necessidade de se trabalhar a marca empregadora.

Através do trabalho desenvolvido junto com a equipe da
HappyHouse, aprendi que a Comunicagcao Interna e uma das
principais forcas de uma empresa para gerar aproximacao e
engajamento com seu publico interno.

E na pratica, constatei a existéncia de apenas um elemento mais
forte que a comunicacao para geracao de engajamento: a lideranca.

Quem me conhece sabe que ndo me canso de dizer: um dos
maiores diferenciais de uma empresa € a qualidade da sua lideranca.
Vocé ja viu como e comum areas ou departamentos de uma mesma
empresa terem, muitas vezes, resultados diferentes? A empresa € a
mesma. As politicas, as praticas e os procedimentos também sdo os
mesmos. O que muda, entdao? O lider. E a sua habilidade de
comunicar. A comunicacao faz muita diferenca na qualidade da
lideranca.

O lider é o elemento-chave capaz de tirar uma experiéncia de
trabalho do lugar comum e transforma-la em uma experiéncia



excepcional. Isso gera engajamento e somente colaboradores
engajados podem ser embaixadores da uma marca empregadora.

Abrir um livro que trata de conteuldos que eu acredito, escrito por
uma profissional que eu admiro e respeito €, alem de um presente,
um privilegio.

Tenho também um motivo muito pessoal que explica minha
alegria. Ha alguns anos, escolhi deixar uma empresa na qual era muito
feliz e adorava trabalhar. Essa decisdao incluia uma mudanca de
cidade. Eu sairia de Curitiba, cidade na qual esta a maior parte da
minha familia e muitos dos meus bons amigos, para conhecer novos
mundos. Entre as tantas mensagens de despedida que recebi, uma
me marcou de forma especial. Além do usual desejo de sucesso, ela
fazia uma pergunta que me tocou profundamente. Dizia: “ ... e seus
vinculos, como ficam os seus vinculos?” Era a mensagem da Analisa
que, naquela época, ja era minha parceira para a Comunicacdo
Interna.

Precisei mencionar esse episodio nesta apresentacao porque olhar
para tras e constatar que, depois de tantos anos, o relacionamento de
trabalho com a Analisa e com a sua equipe se transformou em uma
parceria soélida, construida com base em competéncia e
profissionalismo, me faz acreditar em duas coisas: que eu tive sucesso
no cuidado com os vinculos e que o convite para participar deste livro
celebra o valor dos relacionamentos duradouros. Concordam?

Boa leitura!

Marcia Baena
Diretora de Gente & Gestdo do Burger King
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Prefacio

Costumo dizer, sério, em palestras e conversas, que nao sou Diretor
de Comunicagao Corporativa, mas sim de Conexao Corporativa.
Porque a nossa funcdo ndo é informar publicos sobre decisfes e
produtos das empresas, mas sim juntar marcas e seus propositos as
pessoas. Conectar. E nenhuma conexdo funciona se nao comecar
dentro de casa.

Em casa, quando estamos de chinelos, relaxados, junto daqueles
que nos conhecem mais, é que somos e temos de ser mais
verdadeiros. Nas empresas € a mesma coisa. E com a nossa turma,
por meio do publico interno, que vamos conectar nossa marca ao
mundo.

Assim, ele tem que ser o primeiro a acreditar, a embarcar na visao,
a comprar. Acredito nisso quase tanto quanto Analisa, uma das
pessoas mais dedicadas ao tema que ja conheci. Com ela, tambem
compartilho a ideia de gue comunicacdo traz felicidade. A boa
comunicacao, claro.

Vivemos numa época de transparéncia total e compulsoria. Onde
ndo existe mais separacdo entre comunicacdo externa e interna, pois
todos sabem tudo sobre as marcas o tempo inteiro.

Nesse momento, olhar para dentro de casa com carinho, verdade
e emocdo tem que ser o primeiro passo para uma estrategia de
Marketing e de Endomarketing que pretenda ser genuinamente
abrangente.



E um pouco disso o que vocé lera neste livro. Mas eu diria que n3o
e a melhor parte. Bom mesmo é descobrir em cada caso, cada dica,
cada experiéncia, uma profissional muito apaixonada pelo que faz e
totalmente conectada com seu publico-alvo. Uma profissional das
conexoes corporativas.

Helio Muniz
Diretor de Comunicacdo da Avon



Introducao

No inicio dos anos 90, quando decidi ser uma especialista em
endomarketing, estabeleci o desafio de escrever um livro a cada tres
anos, o que me obrigaria a ter que estudar e construir conhecimento
de forma sistematica e que contribuiria para que eu alcancasse o
objetivo de me tornar uma referéncia nesse assunto.

Desde o inicio, adotei a técnica de ler tudo o que encontrasse
sobre gestao de pessoas e marketing, e que pudesse ser aproveitado
e versado para a comunicacdo de uma empresa com o0 seu publico
interno.

Costumo comprar livros nas livrarias dos aeroportos, nas muitas
viagens que faco a trabalho. Compro os titulos que me atraem e
folheio durante as viagens, lendo apenas os capitulos que me
interessam e marcando a caneta aquilo que pode ser usado no
endomarketing.

Somado a isso, tenho memaria auditiva, o que me faz aproveitar,
tambem, as muitas palestras que tenho a oportunidade de assistir. O
fato de atuar como palestrante, leva-me a fazer apresentacdes em
congressos e convencdes promovidos pelas empresas. Nesses
eventos, sempre que posso, chego antes e vou embora depois da
Ultima palestra. Isso permite gue eu assista aos palestrantes que me
antecedem e me sucedem. Com cada um deles, aprendo algo que
considero importante.

E assim, a partir daguilo que leio, escuto e aprendo com as



empresas, tenho escrito meus livros. O primeiro foi publicado em
1994, quando ninguem havia escrito sobre esse tema e o ultimo, em
2013, guando o assunto ndao era mais uma novidade. Chegou a hora,
portanto, de escrever o proximo gue comeco hoje, dia 8 de maio de
2017, no escritorio do apartamento onde moro, em Porto Alegre.

Comecei esta introducdao comentando sobre como o meu
processo criativo acontece porque sempre tive a sensacdao de estar
roubando ideias, uma vez que o conteudo construido por mim nada
mais € que uma colcha de retalhos do pensamento de pessoas que
leio e assisto, mesmo que tudo sofra uma adaptacdo para ser
aproveitado no ambiente interno.

Esse sentimento me acompanhou ate encontrar o livro de um
jovem criativo gue tem o mesmo nome da cidade onde mora. Ele se
chama Austin Kleon e mora em Austin, no Texas, EUA. Segundo ele,
“Nada vem do nada. Todo trabalho criativo é construido sobre o que
veio antes. Nada e totalmente original”. Alias, isso esta na Biblia
(Eclesiastes 1:9): “Nao ha nada de novo debaixo do sol”.

Em seu livro “Roube como um artista — 10 dicas sobre
criatividade”, Austin Kleon defende que “toda ideia € apenas um
mashup, ou um remix de uma ou mais ideias anteriores”. Ao ler o
livro de Austin, deixei de me sentir uma farsa, literalmente. Quando
ele diz que “primeiro, voce descobre o que vale a pena roubar” e que
“quando vocé olha para o mundo dessa maneira, para de se
preocupar com o que € bom e o que € ruim — ha apenas coisas que
valem a pena ser roubadas e coisas que ndo valem”, senti-me
representada.

Entretanto, jamais gostei de livros que sao um conjunto de
citacdes de outros autores. Sempre me orgulhei de escrever livros nos
quais defendo minhas proprias ideias, embora com a consciencia de
que o conteldo colocado ali foi inspirado em informacdes que
encontrei ao longo do caminho.



A verdade € que as ideias de Austin fizeram com que eu me
sentisse livre do fardo de ter que ser completamente original e
passasse a aceitar o meu processo criativo como algo gue acontece
naturalmente, e que nada mais € do que a forma que escolhi para me
inspirar. Esse sentimento de alivio foi ainda maior quando me dei
conta de que, ao transformar as informacdes que encontro na teoria
que coloco nos meus livros e nos servicos que presto, levo em
consideracdao o profundo conhecimento que possuo sobre o mundo
corporativo, por ja ter trabalhado e convivido com mais de 100
empresas de diferentes portes e segmentos.

Percebi, também, que ndo sou uma acumuladora de ideias e, sim,
uma colecionadora, pois sO guardo aquilo que realmente me
interessa. Ser seletiva facilita o meu processo e 0 meu dia a dia. Um
produtor de filmes americanos chamado Jim Jarmush sugeriu: “roube
qualquer coisa gue ressoe em VOcé, que inspire ou abasteca sua
imaginacao”. Isso €, portanto, o que tenho feito e o que faz deste
meu novo livro, um apanhado de tudo aquilo que colhi por ai nos
Ultimos tempos e que busquei transformar para repassar aos
profissionais que, ao lerem o que pretendo escrever, tambem
roubardo minhas ideias para utiliza-las nas empresas em que atuam.

Neste livro, quero abordar o endomarketing de uma forma mais
estratégica e coerente com os novos tempos. Meu desafio & propor
uma nova forma de olhar para o assunto.

O endomarketing pode ser definido, hoje, como todo e qualquer
movimento que uma empresa faz no sentido de atrair, integrar,
engajar e reter talentos.

Os resultados, em nivel de atracdo, comegaram a ser percebidos
no momento em que as empresas, hoje consideradas benchmarking
nesse assunto, passaram a se posicionar como marcas empregadoras.
Para integrar e reter talentos, esta a informacdo corporativa, que, se
bem trabalhada internamente, além de contribuir para gue esses



objetivos sejam atingidos, promove o alinhamento do pensamento e
das atitudes das pessoas a estratégia da empresa. Assim, o tao
desejado engajamento por parte do publico interno ao que a empresa
propde, decide ou realiza, e decorrente da forma como a informacao
acontece dentro dela.

Mas, embora ndo pareca, esse € um processo bastante dificil para
as empresas, mesmo para aquelas que possuem boa intencao, alem
de recursos humanos e financeiros alocados para isso. Acredito que,
por isso, tenho sido constantemente questionada sobre o que se deve
fazer para alcancar resultados com iniciativas de endomarketing,
como se as estratégias pudessem ser iguais para todas as empresas.
Qual € o segredo? No fundo, € issO que as pessoas gue me
questionam querem saber.

Quando a pergunta citada acima acontece, percebo que ainda
existern empresas que mantém seus canais focados em avisos e
comunicados, sem entregarem ao seu publico interno informacoes
mais consistentes sobre o negocio, mercado, gestao, desafios,
estratégias e resultados. Sao empresas que mantém um mural digital
“porque e um canal moderno”, implantam uma intranet “porque toda
empresa tem” e buscam um fornecedor para criar um aplicativo
interno para que seja mais um veiculo com conteudo superficial. Sao
empresas que aprovam uma campanha “porque esta bonita” e que
fazem “a festa pela festa”, sem que haja um conceito estratégico
sendo trabalhado naquele momento, que pode ndo ser apenas
motivacional, mas também informativo.

Ja os resultados em nivel de informacdo, integracdo e
consequente engajamento somente serao alcancados quando essas
empresas entenderem que a informacdo corporativa precisa ser
trabalhada com sistematica, responsabilidade e profundidade. Mais
do que isso, os profissionais responsaveis pelo endomarketing
precisam entender que o conteudo é mais importante que a forma,



embora o ato de “vender a imagem para dentro” pressuponha o uso
de tecnicas e estrategias de marketing para despertar a atencdo do
publico, e a forma seja uma dessas estratégias.

Qutro fator relevante é a participacdo do lider nesse processo. A
empresa que consegue que a lideranca atue como primeiro e
principal canal de comunicacdo com o publico interno, obtém
resultados significativos no que se refere a assimilagao das
mensagens e ao engajamento por parte das pessoas.

O grande segredo esta, portanto, na profundidade do conteudo
que, quando entregue pelos meios adequados, torna-se nao apenas
eficiente, mas eficaz na geracdo de resultados concretos.

Dentro desse contexto, pretendo focar este livro em dois temas
que considero a grande necessidade das empresas neste momento:

e A construcdao e a comunicacdao do EVP — Employee Value
Proposition, com a apresentacdo de trés diferentes exemplos;
£

e A preparacdo dos lideres para que assumam o papel
estrategico que possuem no processo da informacao.

E como tambem costumo roubar ideias das empresas para as
quais trabalho, guero me inspirar na Renner, uma organizacao que
tem sido incansavel na busca pela simplicidade, sem descuidar do seu
valor maior que e “encantar”.

Aprendi sobre a simplicidade, também, lendo o livro do ex-diretor
criativo da Apple, Ken Segall, chamado “Incrivelmente Simples”. Nele,
o autor defende a ideia de que “se tiver que escolher, qualquer
pessoa mentalmente sa escolhera o caminho simples ao mais
complicado”. Ha quem diga, também, que hoje a simplicidade é o
novo luxo, o que me faz abordar os assuntos que escolhi para este
ivro da forma mais simples e coloquial possivel, para que seja uma



leitura rapida e prazerosa, sensibilizando e ajudando profissionais cuja
rotina de planejamento e operacionalizacao do endomarketing é cada
vez mais intensa e complexa, decorrente da expectativa das pessoas,
que sO aumentou nos ultimos anos.

Refiro-me a uma linguagem direta e conectada com o leitor, como
um contar de histdrias, porém com a consisténcia que o assunto
exige. Meus livros nunca se propuseram a ser academicos e, sim, um
relato das minhas percepcdes, por vezes alicercadas em alguns
autores.

Neste livro, usarei o termo “empregado”, embora saiba que,
muitas vezes, o publico interno extrapola o significado dessa palavra,
pois existem muitos outros segmentos de publico considerados
internos. E importante ressaltar, também, que uso o termo
“empregado” porque e o que considero mais correto, uma vez que
estou abordando a relacdo capital/trabalho, na qual existem o
empregador e o empregado. Mas poderia usar o termo
“colaborador”, como tantas empresas.

Trabalhando para diferentes segmentos e organizacoes, ndao tenho
preferéncia por um ou outro termo, pois conheco muitos
(funcionario, profissional, integrante, associado, parceiro etc.) e
porque acredito que o importante e a integridade que a empresa
coloca no seu relacionamento com o publico interno e ndo a palavra
que usa para se referir a ele.

Sobre os exemplos que cito, tanto no que se refere a pratica do
endomarketing, quanto a comunicacao lider/equipe, sdo das
empresas com as quais convivo, como prestadora de servigos, ou
decorrentes da minha experiéencia como lider, a frente de uma
agéncia de endomarketing que possui 70 empregados.

Qutro detalhe sobre este livro e que estarei acompanhada da
minha filha Andressa de Medeiros Brum. No livro “Respirando
Endomarketing”, que escrevi em 2003, contei com a participacdo do



planejador criativo Carlos Eduardo Palhares André, meu socio na
agencia. Agora chegou a vez da minha filha, cuja trajetoria profissional
resumo a seguir.

Comeco dizendo gque uma das coisas que sempre me surpreendeu
na Andressa foi a sua absoluta certeza sobre tudo, principalmente
sobre o que desejava ser no futuro.

O poeta Zaratustra, de Nietzsche, dizia: “leve o tempo que for
preciso para decidir o que vocé quer ser na vida. Depois, nao recue
sob qualquer pretexto, pois sempre havera quem queira te dissuadir”.
Pois, diante da decisdo rapida que ela tomou, ainda pequena, de que
queria fazer o mesmo gue eu, tive medo que logo mudasse de ideia, o
que ndo aconteceu.

No final do ensino fundamental, aos 17 anos, ela resolveu
trabalhar na agéncia no turno em que deveria estar frequentando o
curso pré-vestibular, que optou por ndo fazer. Chegou, espalhou os
cadernos em cima de uma mesa e, nos primeiros dias, passava as
tardes estudando. Aos poucos, as pessoas comecaram a pedir ajuda a
ela para trabalhos mais simples. Sem que eu saiba como e guando
isso aconteceu, um dia me dei conta de que ela havia se tornado
Assistente de Atendimento. Logo depois, ja estava substituindo as
Executivas de Contas em periodos de férias, ou durante suas viagens.
Foi quando percebi que a minha filha ja era uma otima profissional de
Atendimento.

Hoje, cinco anos depois, aos 22 anos, a Andressa faz parte da
equipe de Planejamento da agéncia e domina cada etapa do nosso
Processo.

No final de 2016, quando se formou em Administracdao de
Empresas pela ESPM/RS (Escola Superior de Propaganda e
Marketing), escolheu como tema do TCC (Trabalho de Conclusao de
Curso) “A Utilizacdo do EVP — Employee Value Proposition para
Atracdo e Retencao de Talentos por Grandes Empresas Brasileiras”.



Para isso, estudou cinco empresas que implementaram o EVP e, neste
trabalho, explorou a relacdo positiva dessa ferramenta com a atracao
e a retencdo de talentos que acontece a partir do alinhamento de
expectativas entre 0 que a empresa oferece aos seus empregados
com o que ela espera receber em troca, obtendo, como
consequéncia, a diminuicao da rotatividade, a reducao de custos com
pessoas, 0 aumento do engajamento interno e a melhora do clima
organizacional. Esse estudo, realizado sob a coordenacdo da
Professora Me. Ana Claudia Fleck, foi adaptado, permitindo que a
Andressa participe desta obra, o que me enche de orgulho.

Assim, desejo gque este livro represente, para o leitor, um
momento de inspiragao e de aprendizado, gerando insights que
sirvam para colocar o Endomarketing num patamar cada vez mais
alto, pois esse € o seu lugar.
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Os americanos est3o vivendo o que chamam de uma “epidemia de
infelicidade no trabalho”. Segundo pesquisa realizada recentemente
nos EUA, 60% das pessoas ndo gostariam de estar fazendo o que
fazem nas empresas em que trabalham. Diante desses dados, a nossa
primeira reacao € pensar que no Brasil ndo deve ser diferente. Mas é.
Uma pesquisa da Etalent, com apoio da Catho, ha menos de dois
anos, mostrou que o percentual de profissionais brasileiros se
declaram infelizes no trabalho que exercem e de 39%.

A pesquisa mostra, tambem, que o grau de insatisfacdo do
brasileiro pode ter como principal componente, a falta de
conhecimento sobre o seu principal talento, item fundamental para a
felicidade na carreira, pois quando o individuo sabe qual atividade é
mais adequada ao seu perfil, maior é a sua proximidade com o
sucesso. Essa pesquisa tambem avaliou o nivel de satisfacao dos
profissionais em relacdo a empresa em que atuam. O resultado
atingiu 65% de favorabilidade, ou seja, tambeém nesse item o contexto
brasileiro & melhor que o americano.

Aspectos como oportunidades de desenvolvimento, ambiente e
rotina de trabalho, relacionamento com colegas e gestores, alem da
remuneracao, sao 0s principais componentes da satisfacdao do
profissional brasileiro.

Nos ultimos tempos foram realizadas muitas pesquisas sobre a
felicidade no ambiente de trabalho. O curioso € ver que as expressoes
“felicidade” e “amor pelo trabalho” sdao pouco encontradas nos livros,
artigos e materias que abordam o endomarketing e a gestao de
pessoas da atualidade. O que se encontra sdao expressdoes como
“satisfacao” e “motivacdao”. No entanto, sabemos que a felicidade,
quando relacionada com o trabalho, e capaz de contribuir fortemente
para a geracao de lucro, pois se analisarmos os rankings de pesquisas
como “As Melhores Empresas para Vocé Trabalhar” da Vocé S/A ou
“GPTW — Great Place to Work”, é possivel perceber que as



organizacfes que conquistam as melhores colocacdes sao tambem as
que estao melhor posicionadas como negocio.

Ndo ha duvidas de que pessoas que se sentem felizes com o seu
trabalho produzem mais e de maneira bem mais efetiva, uma vez que
esse € o0 estado emocional ideal para que o ser humano coloque toda
a sua energia naquilo que faz. Refiro-me ao beneficio do aumento de
desempenho e acredito que nao exista uma uUnica empresa que nao
deseje isso.

Quando uma pessoa nao vé o seu trabalho como importante, ndo
consegue ter o nivel de envolvimento que a empresa espera dela. Da
mesma forma, ndo consegue sentir prazer naquilo que faz e trabalha
contando as horas para voltar para casa. Para o jornalista Alexandre
Teixeira, “a felicidade no trabalho e o lado menos visivel da
sustentabilidade, ainda que talvez seja a utopia certa para o seculo
21",

Sabemos gue as empresas nao se interessam mais somente pelos
bracos das pessoas, como acontecia antigamente. Hoje, as empresas
se interessam também por cérebros e coracdes. Em outras palavras,
as organizacbes querem que as pessoas se  envolvam
emocionalmente com o trabalho, pois sob o ponto de vista do
engajamento, sabem que so tém a ganhar com isso.

Conheco uma empresa que adotou, como posicionamento
interno, a expressao: Somos aco e coracdo. No “somos”, representou
0 publico interno, no “aco”, além do negdcio, fez alusdo a forca e a
determinacdo das pessoas que habitam a regiao onde a empresa esta
localizada e, no “coracao”, deixou claro o envolvimento emocional
que espera dos seus empregados.

Qutro movimento percebido nos ultimos tempos foi a busca por
sentido e significado no trabalho. As pessoas querem trabalhar em
algo que seja importante e que traga beneficios para a sociedade.

Mesmo num contexto politico e econdmico complicado, € comum



vermos pessoas se desligando de grandes empresas onde ocupavam
cargos importantes e, consequentemente, recebiam bons salarios,
beneficios e incentivos, para se dedicar aos seus proprios projetos ou
se vincular a uma outra organizacdo com a qual se identificaram mais
intensamente. Em resposta a isso, as empresas passaram a buscar
posicionamentos internos que ndo apenas valorizam as pessoas
enquanto profissionais, mas tambem representam grandes causas
com as quais todos possam se identificar.

A causa pode ser entendida, também, como missao ou proposito.
Particularmente, prefiro o termo propodsito. Mas independente da
palavra escolhida para definir o porqué de estarmos fazendo algo, a
verdade e que muitas pessoas ainda desconhecem o motivo pelo qual
a empresa em que trabalham existe e atua. Isso certamente impacta
na forma com que essas pessoas se entregam ao trabalho, ou no grau
de integridade que atribuem a empresa.

Para os empregados em empresas de varejo, ou de servicos, que
lidam diretamente com o cliente e podem avaliar o nivel de satisfacao
pela proximidade que possuem com ele, € mais facil encontrar
sentido e significado naquilo que fazem. O mesmo acontece com as
empresas que fabricam produtos especificos. Mas, para as
organizacoes de primeira e segunda geracoes, € bem mais dificil. Por
issO a importancia dessas empresas priorizarem a informacgao sobre
quem compra e em quais produtos é colocada a matéria prima que
fabricam, utilizando para isso, informativos especificos sobre o
produto final e seus beneficios na vida das pessoas.

Segundo o Instituto Gallup, uma pesquisa realizada recentemente
mostrou que apenas 41% dos empregados, de setores diferenciados,
sabem o que a empresa na qual trabalham representa para a
sociedade e a razao que a torna diferente em relacao aos seus
concorrentes. Esse resultado evidencia uma relacao direta entre a
compreensao que o empregado possui sobre a identidade da



empresa e a necessidade da organizacdo comunicar mensagens-
chave gue representem o seu verdadeiro proposito. Ao observarmos
os times campedes nas Olimpiadas, veremos que estdo jogando como
se defendessem uma grande causa, a sua missao no mundo, ou o seu
proposito de vida. Isso pode e deve acontecer também na relacdo
empregado/empresa.

Para que o endomarketing aconteca de forma estrategica, e
importante levar em consideracao que o trabalho € um projeto de
vida das pessoas e isso o diferencia do que a maioria chama de
emprego.

O emprego gera dinheiro para o
individuo,
enquanto que o trabalho gera sentido.

Costumamos nos perguntar sobre o gue move as pessoas. Em
primeiro lugar, penso que é a necessidade e, em segundo, a paixao. A
verdade € que as empresas nao guerem mais ser consideradas
apenas mais um emprego para os seus empregados. Elas desejam
fazer diferenca e, para isso, precisam se posicionar de forma
igualmente diferente.

Existe uma empresa que, durante algum tempo, usou um
posicionamento interno muito diferente do que encontramos no
mercado, representado pelo conceito: “ldeias de Colaboradores
Fantasticos”. Essa empresa, alem de chamar os seus empregados de
“fantasticos”, reafirmava isso o tempo todo em suas campanhas de
endomarketing com frases como “Colaboradores fantasticos fazem
isso ...”, Colaboradores fantasticos fazem aquilo ...”, sempre num tom
elogioso, mostrando quao fantasticos eram os seus empregados e o



quanto confiava neles. Era um posicionamento interno bastante
moderno e arrojado que, por meio de um adjetivo, colocava as
pessoas num lugar de destague e, ao mesmo tempo em que as
empoderava, deixava muito claro o nivel de superacdo que esperava
deles. Ha pouco tempo, essa empresa mudou o0 seu posicionamento
interno em funcao da sua estratégia de gestao.

Um posicionamento interno nada mais e do que a representacdo
de:

* como a empresa quer ser percebida pelo seu publico interno;
* como a empresa deseja que 0s seus empregados se sintam;
* 0 queaempresaespera das pessoas que nela trabalham.

Por vezes, um posicionamento interno representa apenas um dos
itens acima. Mas, dependendo da forma como foi criado, pode
representar até mais de um.

Tenho conhecimento de uma empresa de comunicagdao que, ao
longo dos anos, era reconhecida no mercado e admirada pelos seus
empregados pela sua dimensdo. Para se transformar numa grande
causa, adotou um posicionamento externo/interno que mostrou o
quanto o trabalho de cada um contribui para transformar a sociedade
em algo melhor. O posicionamento adotado foi “Informar para
transformar”. Nesse caso, o posicionamento foi criado para ser usado
tanto internamente, quanto externamente, pois 0s objetivos eram 0s
mesmaos, para dentro e para fora.

Conheco outra empresa, fabricante de mateéria-prima, que gera
sentido e significado para os seus empregados realizando campanhas
de endomarketing de forma sistematica. O objetivo € mostrar que
aquilo que produz esta presente na fabricacdo de objetos que
contribuem para melhorar a vida das pessoas, da saude a locomocao.
Essa estratégia foi adotada porque a empresa entendeu que a



convivéncia com a matéria-prima ndo era suficiente para que as
pessoas se sentissem trabalhando por um objetivo maior. No
momento em gue mostrou a contribuicdo para a saude das pessoas,
por exemplo, conseguiu se transformar numa causa e passou a gerar
um indice maior de orgulho no seu publico interno.

Se a relacdo capital/trabalho possui dois lados, sendo um da
empresa e, o outro, do empregado, € possivel dizer que:

« da parte da empresa, aumentou a crenca de que, se as
pessoas se envolverem emocionalmente com o negocio,
aumentardo os niveis de engajamento e de retencao;

» da parte do empregado, as vidas pessoal e profissional estao
cada vez mais se tornando um movimento unico na busca pela
felicidade. Quem possui uma vida pessoal prazerosa, também
deseja um trabalho que represente uma fonte de prazer.

Qutro fator determinante para o engajamento e a capacitacao da
ideranca, pois, muito do que faz as pessoas terem vontade de ir
trabalhar todas as manhds é conviver com lideres que admiram.
Sabemos que os lideres ndao podem se responsabilizar pela felicidade
das pessoas no ambiente de trabalho, mas podem criar, em suas
areas, contextos felizes decorrentes da forma como conduzem os
relacionamentos profissionais, as atividades do dia a dia e os desafios
propostos pela empresa.

A convivencia saudavel com a lideranca representa um percentual
muito grande na felicidade das pessoas. Afinal, so é feliz aquele que
consegue ter relacionamentos duradouros tanto na vida pessoal,
quanto na vida profissional. Isso traz uma responsabilidade enorme
para as empresas, que tém como desafio proporcionar o melhor
ambiente para um publico interno cada vez mais exigente, 0 que nao
é nada facil numa era de escandalos, de orcamento zero, de foco total



no resultado, de reestruturacoes e de incertezas.

Nos 22 anos em que trabalhei vinculada a uma empresa (dos 15
aos 37 anos de idade), convivi com ambientes corporativos nos quais
tudo era simples, previsivel, lento e estavel. Quando alguem se referia
a uma mudanc¢a, as pessoas sequer prestavam atencao, pois uma
simples reestruturacdo levava anos para acontecer, quando ndo era
esquecida.

Hoje, nas empresas, tudo é complexo, imprevisivel, rapido,
dinamico e instavel, ou seja, tudo pode mudar a qualgquer momento,
0 que gera um sentimento de angustia permanente no publico
interno. Dentro dessa dinamica toda, € muito dificil construir
ambientes de felicidade. Portanto, se antes a preocupagao das
empresas com as pessoas era necessaria, hoje € imprescindivel.

Quando treino liderancas e falo de tecnicas e estrategias de
comunicacao face a face, costumo dizer que tudo comeca no
cumprimento e termina no agradecimento. Ao relacionarmos isso
com as praticas corporativas, entendemos que tudo comega na
integracdao e passa pelo reconhecimento. Primeiro, porgue nada e
melhor do que sermos bem recebidos e nos sentirmos acolhidos pela
empresa da qual passaremos a fazer parte. Segundo, porque vivemos
uma era na qual as pessoas anseiam por reconhecimento.

A forma como as pessoas sao tratadas, distinguidas e
homenageadas por uma empresa influencia muito mais no seu grau
de felicidade e, como consequéncia, no clima organizacional, do que
fatores concretos como salario, beneficios e incentivos. E mesmo
quando se desligam, ou s3ao desligadas de uma empresa, aquelas
pessoas que tiveram o seu trabalho e esforgo reconhecidos, tornam-
se formadoras de opinido positiva sobre aquela marca para o
mercado.

Duas estratégias de integracdo bastante simples, que podem
tornar diferente o primeiro dia de trabalho das pessoas, sao:



* convida-la para entrar numa sala ou auditorio e assistir a um
video de integracao. No video, um jingle emocional e cenas do
dia a dia da e mpresa, tendo como atores os proprios
empregados, despertara o seu desejo de pertencimento;

* entregar a ela uma camiseta com a marca ou da grife da
empresa, pois ficara grata de voltar para casa com algo que
represente o fato de ja “fazer parte”.

Assim como existe a experiéncia de
compra,
existe a experiéncia de emprego,

que consiste na forma como o empregado é tratado durante o tempo
em que permanece numa empresa.

A experiéncia de emprego tem sido influenciada negativamente
pelo estresse que atualmente toma conta das organizacoes,
especialmente das grandes companhias internacionais. Um dos
fatores que contribui para esse estresse corporativo € a busca quase
insana pelo resultado e a cobranca em relacdo a isso. Um outro fator
e a rapidez e a complexidade dos avancgos da tecnologia. Embora ela
tenha vindo para facilitar os processos — o que € uma realidade —, tem
se tornado quase impossivel acompanhar a sua evolucdo e se manter
totalmente atualizado.

Existe ainda mais um fator, igualmente preocupante: a chegada de
uma nova geracao de empregados na empresa. Algumas empresas
nao estdo sabendo como agir diante dos que entraram ha pouco
tempo (Geracgao Y) e dos que estao chegando agora (Geracao Z). Para
completar o contexto de dificuldades, a Geracdo Y ja esta assumindo



cargos de lideranca, porem sem conseguir adotar uma postura
simples, proxima, envolvente e engajadora, pois, na maioria das
vezes, o nivel de maturidade ndo permite.

Com todas as tecnologias que existem, o contato humano acaba se
imitando ao cumprimento (quando a pessoa nao esta olhando para o
celular) e ao encontro nas reunides (nas quais as pessoas também
permanecem conectadas, com o0 seu computador aberto, muitas
vezes digitando, enquanto os colegas falam). Todo o restante da
comunicacdo fica resumido ao contato eletrénico/virtual e os seus
consequentes mal entendidos. Afinal, € muito mais facil ofender
alguem por mensagem de texto, do que cara a cara.

O espaco gerado pela falta de proximidade entre a empresa e 0s
empregados e entre os lideres e suas equipes acaba sendo ocupado
pela comunicacao informal. E quem sofre com tudo isso? A empresa e
sua imagem, tanto interna, quanto externa. Interna, porque as
pessoas atribuem todo e qualguer fator negativo a empresa e,
externa, porque o publico interno € formador de opiniao por
exceléncia e coopera fortemente para a percepcao de marca no
mercado.

Os muitos escandalos envolvendo grandes organizacoes
aumentaram a conscientizacao das pessoas e as exigéncias em
relacdo aos padroes de etica, honestidade e transparencia. Hoje,
todos esperam uma conduta correta por parte das empresas nas
quais trabalham, enquanto as empresas esperam o mesmo dos seus
empregados. Vivemos um momento em que o mundo esta deixando
de achar que “tudo e normal”. Dentro desse contexto, tornou-se
ainda mais necessaria e imprescindivel a ado¢do de boas praticas de
gestdo, contemplando os interesses e as aspiracdes do publico
interno. Diante de tantas questoes relacionadas com etica, as pessoas
diminuiram o seu nivel de tolerancia em relacdo a posturas incorretas,
legais e antieticas de colegas e de lideres, estando dispostos a



denuncia-las, caso a empresa disponibilize um canal seguro e
andénimo para isso.

Segundo a pesquisa Cycle to Civility, de Christine Porath, da
Georgetown University, de 1998 a 2016 o numero de pessoas que se
sentiam maltratadas no ambiente de trabalho subiu 13%. Essa
pesquisa foi feita com 800 pessoas em 17 segmentos da economia e
mostrou que 47% das pessoas reduziram propositalmente o seu
desempenho e 78% tiveram o seu comprometimento com a empresa
também reduzido em funcdo de se sentirem maltratadas. Com
relacdo a rotatividade, 12% das pessoas disseram que deixaram a
empresa por receberem esse tipo de tratamento e 25% dos que se
sentiam desrespeitados repassaram as suas frustracoes para 0s
clientes. Essa pesquisa mostra que, quanto mais civilizada for a
relacdo entre a empresa e o empregado, melhor sera o
relacionamento entre as pessoas. Com isso, o sentimento de
seguranca e a vontade de permanecer na empresa tendem a
aumentar.

A pesguisa evidencia, também, a necessidade das empresas
certificarem-se de que os seus lideres estao sendo respeitosos e que
as pessoas estdo se sentindo reconhecidas, pois isso € mais
importante do que as oportunidades de desenvolvimento e de
crescimento. Alem de dar sentido ao trabalho, o respeito e o
reconhecimento levam a maiores niveis de saude e de bem estar, o
que reflete diretamente na qualidade de vida dentro e fora da
empresa.

A verdade e que hoje, as empresas esperam que seus empregados
sejam mais que “agentes de marketing” da sua marca. A expectativa é
que sejam

agentes de reputacado.



A professora Marlene Marchiori defende no livro “Reputacdo —
Riscos, Crise e Imagem Corporativa”, que a partir do momento em
que a empresa se compromete com a sua causa e existe atitude
interna, os relacionamentos se constroem com sentido, pois as
pessoas podem reconhecer quem sao e vivenciar aquilo que sdo.

Segundo ela, “relacionamentos consistentes e valiosos mobilizam
a organizacao para uma gestao de reputacao que possibilita relagoes
auténticas com seus diferentes publicos de interesse, o que torna a
organizacao reconhecida no processo de construir e manter
relacionamentos de confianga”.

Entendo que, para isso, € preciso bem mais do gue simplesmente
projetar a marca para dentro, ou praticar o envio de comunicados e
avisos de baixa relevincia. E preciso trabalhar internamente o
conjunto de percepcdes, opinioes e julgamentos do publico interno
sobre a capacidade da empresa em gerar valor e, especialmente,
sobre o quanto € capaz de honrar e de cumprir as promessas que faz.
S3ao essas percepcoes que determinarao o grau de confianca,
credibilidade, estima e admiracdo que os empregados sentirdo em
relacdo a ela e influenciardao na sua decisdao de representa-la de forma
positiva, defendendo-a quando necessario. Mas, ndo é que reputacao
seja mais importante hoje, do que era antes. Ela apenas se tornou
mais vulneravel no mundo complexo e multimidia em que estamos
vivendo.

Sabemos que uma empresa gue possui reputacdo é capaz de
“planar” sobre uma crise e sair dela ainda mais fortalecida. Uma
empresa que possui seus empregados como agentes de reputacao
tera ainda mais condi¢cbes para isso. Mas como a empresa pode
chegar a esse patamar? Sob o ponto de vista da comunicacdo, ela
devera, em primeiro lugar, ter verdadeiro alinhamento entre discurso
e pratica, regras claras de compliance e um processo de
endomarketing que trabalhe seus valores de forma sistematica, alem



da disponibilidade em entregar informacdes de alta relevancia para o
publico interno, onde quer que ele esteja. Isso significa pensar
globalmente e agir localmente para gerar a percepcdo de
transparéncia, decisiva para que o0 empregado se comporte como um
agente de reputacao.

Mas, ndo e sO a empresa que deve se preocupar em ter uma
postura de integridade diante do seu publico interno. A credibilidade
e a reputacdo de uma empresa tambem sao um reflexo direto da
atuacao dos seus empregados. Dentro desse contexto, € impossivel
ignorar que existem situacdes e atitudes do publico interno que
podem lesar uma empresa, em maior ou menor grau, fato com o qual
todas precisam conviver. Mas o endomarketing, enquanto processo
educativo, existe exatamente para isso: abordar um assunto de forma
sistematica ate que o empregado o internalize. Segundo o professor
Sergey Gavrilets, da Universidade do Tennessee, “qguando uma pessoa
internaliza uma norma, ela acredita que seguir aquela norma € a coisa
certa a fazer, mesmo gque ninguem esteja olhando”.

Hoje, quando realizo processos de diagnostico ouvindo o publico
interno das empresas, sempre me deparo com a palavra compliance e
a maioria das pessoas a cita com conhecimento de causa, pois ja €
parte da cultura da organizacao. Compliance — palavra que vem do
verbo ingles to comply, que significa “agir de acordo com a regra” — e
algo no que as empresas estdo investindo fortemente. Ou seja, “estar
em compliance” e estar em conformidade com as leis e o0s
regulamentos internos e externos. Por vezes, durante os diagnosticos,
ouco essa palavra no sentido negativo: “se chego atrasado, cometo
um compliance”, como se o termo significasse estar fora e, nao,
dentro da regra.

Para criar uma cultura de compliance, alem de implantarem
Cddigos de Conduta e Canais de Etica, as empresas estdo investindo
cada vez mais em esforcos de comunicacdo e treinamento,



campanhas, foruns, videos e formacdo de profissionais que possam
atuar como multiplicadores para disseminar conceitos e técnicas,
além de identificar situacdes de risco. Obviamente, as estratégias
variam de acordo com o perfil da empresa.

Voltando a parte que cabe a empresa, a especialista em
reputacdao, Anik Suzuki — profissional que muito admiro —, diz que
“existem cinco fatores considerados 0os que mais contribuem para
uma ma reputacdo perante empregados ou candidatos a vagas:
inseguranca ou instabilidade, equipes disfuncionais, lideranca ruim,
depoimentos negativos dos ex ou atuais empregados, e incoeréncia
nos valores”.

Tambem acredito nos valores como elementos reguladores de
conduta. Quando coerentes, bem disseminados e praticados pelas
pessoas, 0s valores organizacionais contribuem fortemente para que
elas se tornem agentes de reputacdo. Estou me referindo aos valores
porque ainda encontro empresas que se restringem a coloca-los na
parede, sem que sejam trabalhados. Ao mesmo tempo,
tenhoconvivido com organizacbes que fazem dos valores o grande
alicerce para todos os seus movimentos internos.

Hoje, segundo a revista Vocé RH, quatro entre cinco lideres de
gestdao de pessoas citam a mudanca cultural como o projeto de maior
importancia para as empresas em que atuam. A mesma revista
coloca, também, que 76% dos executivos de RH preveem uma
alteracao nos costumes das empresas para este e 0s proximos anos.
Os executivos disseram, ainda, que as empresas estao avaliando o
estado da sua atual cultura, redefinindo os seus elementos para
trazer novos valores e atentando para que o DNA da empresa seja
preservado.

Tenho convivido com varias empresas que estao revendo e
reescrevendo sua missao, visao e valores, preocupadas em se adaptar
aos novos tempos e, principalmente, em criar algo que faca mais



sentido para as pessoas. Revisitar os valores, buscando torna-los
coerentes com o atual momento da empresa, € uma estratégia de
endomarketing que favorece a retomada da atencdo do publico
interno para esse conteudo, cuja importancia e indiscutivel.

Segundo o consultor e escritor Vicente Falconi, sdo necessarios
sete anos para se mudar uma cultura organizacional. Cultura & um
sistema e, como sistema, possui elementos, interconexdes e funcao.
Podemos mudar os elementos e o sistema continuar funcionando. O
gue ndao podemos mudar sdo as interconexdes e a funcdo. Ao
mudarmos esses dois itens, certamente o sistema ndo sera mais o
mesmo. Portanto, € possivel alterar os elementos, adotando uma
linguagem mais moderna para se falar de cultura sem que ela perca a
sua esséncia. Com isso, pode-se conquistar um maior nivel de
aderéncia por parte dos empregados.

Ha pouco tempo, fui contratada para reescrever o texto que
define os valores de uma grande empresa. Além de ouvir a diretoria,
visitei varias das suas unidades, perguntando as liderancas e
profissionais de base se os valores e os textos utilizados para defini-
los ainda faziam sentido. Nesse processo, levantamos as frases de
efeito que, no dia a dia da empresa, haviam se tornado “mantras”.
Isso nos ajudou a ressignificar os valores por meio de expressoes
muito mais usuais, modernas e com forte significado para as pessoas.

Colocado dessa forma, parece um processo simples, mas estou me
detendo apenas no fator linguagem, ou seja, no quanto as empresas
estdo preocupadas em comunicar seus valores de uma forma mais
proxima e verdadeira. Obviamente, trabalhar a cultura de uma
empresa, seja para fortalecé-la ou para moderniza-la, adequando-a
aons novos tempos e costumes, € bem mais complexo do que isso.

O meu desejo e chamar a atengao para algumas estrategias de
endomarketing que as empresas estdo adotando com vistas a
transformar seus empregados em agentes de reputacdo. Adotar e/ou



reforcar movimentos de cultura e de compliance é uma delas.

Dentro dessa nova linguagem mais moderna e emocional que
comecou a ser adotada pelas empresas, tenho visto valores descritos
com frases como:

e SO ébom para a gente se for bom para o cliente.
* Somos uma empresa inovadora e divertida.
» Nosso poder esta nas pessoas.

 Somos fanaticos por performance.

e (O melhor argumento é o que vale.

* Missdo dada é missdo cumprida.

e Somos gente que gosta de gente.

e (O nosso coracao pulsa.

e Simplicidade sempre.

e Temos o coragao aberto.

e Ftica é inegociavel.

* Fazemos o gque é certo.

Essas sdao algumas das expressdes usadas pelas empresas e que
exemplificam uma linguagem mais cologuial e, de certa forma,
desafiadora, na divulgacao da cultura.

O ideal € melhorar ou dar um novo nome ao valor, criando um
texto com a sua definicdo. Existe, ainda, a possibilidade de um ou
outro valor ndo fazer mais sentido ou de haver um novo que, apesar
de ja ter sido incorporado pela empresa, ainda ndo estava descrito
junto aos demais.

Depois de ressignificados e reescritos, pode-se escolher diferentes
cores para representar os valores e/ou associar cada um deles a um



icone, duas estratégias de endomarketing que permitirdo uma
assimilacdo mais rapida pelas pessoas, além de gerar uma série de
outras interacoes e conexoes.

Costumo dizer que a cultura € um tema que tem que ser
trabalhado o tempo todo, com os valores sendo repetidos de forma
sistematica em canais internos de comunicacdo, em campanhas de
endomarketing, em programas de reconhecimento e, principalmente,
por meio da comunicacao lider/equipe.

Existem empresas que adotam uma frase para ser o conceito
guarda-chuva da sua cultura e transformam essa frase em
posicionamento interno, ou seja, passam a assinar todos os
movimentos de comunicagao com ela. Essa € uma boa estrategia para
reforcar a cultura. Mas, existem muitas outras acdes e instrumentos
de divulgacdao que podem ser adotados, inclusive para que os lideres
possam reconhecer as pessoas que melhor representam os valores da
empresa.

Os meios para se apresentar a cultura aos empregados no
momento da integracdo, engajamento e retencao sao muitos. O
importante e entender o quanto a aderéncia a cultura e decisiva no
esforco de transformacdo de empregados em agentes de reputacao.

Os valores devem representar aquilo no que a empresa acredita e
que, para ela, e inegociavel. E quando os empregados se identificam
com esses valores e os adotam na sua vida pessoal, os resultados sdo
imensuraveis. Ha pouco tempo, realizando um processo de
diagnostico, uma pessoa me disse que, depois de entrar naquela
empresa, havia se tornado muito mais aberta, comunicativa e
atenciosa com o0s outros, em decorrencia de tudo o que havia
aprendido no ambiente de trabalho, pois o0s seus novos colegas
representavam e praticavam os mesmos valores.

E evidente gue a cultura de uma empresa influencia as pessoas e,
para gerar essa influéncia, precisa ser muito bem comunicada. A



comunicacao da cultura é um processo longo e sem ponto de
chegada. Se quiser ter empregados engajados, uma empresa tem que
abordar a sua cultura de forma sistematica, criativa e diversificada.

O Instituto Gallup divide o publico interno pelo grau de
engajamento da seguinte forma:

Engajados: sao o0s empregados leais e psicologicamente
comprometidos com a empresa, um publico mais produtivo e mais
propenso a ficar na empresa por, pelo menos, mais de um ano. Sao
pessoas que trabalham com paixdo e sentem uma conexao profunda
com a empresa. Sao profissionais inovadores e que empurram a
empresa para a frente.

Nao engajados: sao o0s empregados que ate podem ser
produtivos, mas ndo estdo envolvidos psicologicamente com a
empresa. Sao pessoas mais propensas a perder dias de trabalho e a
deixar a empresa rapidamente. Profissionais ndo engajados estdo,
essencialmente, “fora do jogo”. Eles até podem colocar algum esforco
no trabalho, mas nao colocam energia ou paixao.

Ativamente desengajados: s3ao os empregados que estdo
fisicamente presentes, mas psicologicamente ausentes. Sdo pessoas
infelizes com a sua situacdo no trabalho e insistem em dividir a sua
infelicidade com seus colegas. Empregados desengajados sdo aqueles
gue minam o que os mais engajados fazem.

Segundo esse Instituto, numa das pesquisas que realizou
recentemente, sentem-se felizes no seu ambiente de trabalho:

» 86% das pessoas engajadas;
*» 46% das pessoas desengajadas;
e 11% das pessoas totalmente desengajadas.

Esses dados mostram a obviedade da relagao entre os niveis de



felicidade e de engajamento.

Acredito que a felicidade, alem de ser determinada pelos
relacionamentos que construimos, se caracteriza como instantes de
vida feliz, momentos que a gente deseja que ndo acabem. Isso tem a
ver com retencdo de talentos, pois empregados que vivem momentos
felizes no seu trabalho possuem uma tendéncia bem menor de deixar
a empresa. Momentos felizes podem ser proporcionados por
pequenas surpresas, celebracdes, acoes de reconhecimento e muitos
outros rituais que a empresa pode criar de acordo com a sua cultura.
Sdo interagdes que, alem de contribuirem para a retencao, ficardo
para sempre na memoria afetiva de cada um.

Para o pesquisador Gazi Islam, do Instituto de Educacao Insper, “a
forma como as empresas cuidam dos rituais de passagem diz muito
sobre elas”. Analisando estruturas das relacfes interpessoais nas
empresas, Gazi Islam identificou, entre os rituais, simbolismos que
representam a forma como uma empresa lida com o fim de um ciclo e
0 inicio de uma nova fase. Muitas delas se reinventam, virando uma
pagina na sua historia e criando um novo contexto, mas nao realizam
o rito de passagem e esperam gue 0s seus empregados se deem
conta de que alguma coisa mudou. O endomarketing estratégico
pressupde formalizar essas etapas por meio de rituais que evidenciem
0 momento da passagem e fagam com que as pessoas percebam que
precisam se adaptar ao novo momento, sob pena de nao
conseguirem evoluir na mesma propor¢ao que a empresa.

A forma como a empresa lida com esses rituais de passagem e
outros momentos especiais — que tém como objetivo integrar e
reconhecer empregados — & que vai dar o tom da sua cultura
organizacional, juntamente com a disseminacao permanente e com o
incentivo a pratica dos valores.

Assim como na vida pessoal temos o batizado, a primeira
comunhdo, a crisma, a formatura do ensino basico, depois do ensino



fundamental, a comemoracdo dos 15 anos, a formatura da

universidade, o casamento etc., na vida profissional também

passamos por alguns rituais considerados oficiais nas empresas.

Alguns deles sdo:

o primeiro dia de trabalho numa empresa, quando deve
acontecer o ritual de integracao;

a avaliacdao de 30 ou 45 dias, momento que a pessoa pode
conversar com o seu lider e contar como esta se sentindo e no
gue precisa de ajuda, assim como ouvir um feedback sobre os
seus primeiros dias de trabalho;

a comemoracao de aniversario da empresa;

a celebracao de aniversario da pessoa na empresa, cada vez
que faz um, dois, trés anos de empresa e, assim,
sucessivamente:

o reconhecimento pelo tempo de empresa a cada cinco, 10,
15, 20, 25 e 30 anos, juntamente com os profissionais que
comemaoram seus ciclos;

as premiacoes por mérito ou por resultados alcancados;
as promocdes para NOvVos Cargos;

as passagens de um contexto da empresa para outro, o inicio
de uma nova era, um novo desafio assumido, uma mudanca
com data marcada para acontecer, a inaugurag¢ao de uma nova
sede, uma mudanca organizacional gque pressupde um novo
estilo de gestao, uma evolucao da empresa para um novo
patamar digital, uma mudanca de marca etc.;

a entrevista de desligamento apods a decisao pelo afastamento
que pode partir da pessoa ou da empresa;



e outros que podem ser criados.

Na avaliacdo de 30 ou 45 dias apos a contratacdo do empregado,
uma boa estrategia e perguntar qual € a impressao dele em relacao a
empresa e como esta se sentindo nela para, depois, utilizar os
depoimentos positivos em campanhas de endomarketing, ou em
matérias nos canais de comunicacao com o publico interno.

O endomarketing pode e deve estar presente em cada um dos
momentos acima, sempre reforcando a marca, o0 proposito da
empresa e a importancia das pessoas como protagonistas de toda e
gualquer mudanca ou evolucdo. Afinal, as mensagens emitidas, os
rituais internos e as experiéncias proporcionadas pela empresa
precisam ser Uteis e fazer sentido para os empregados. Assim, eles
serao capazes de transformar esses estimulos em envolvimento
emocional.



Hoje tudo é
endomarketing

Material com direitos autarais



Acredito que sempre que colocamos as coisas nos seus devidos
lugares, fica mais facil pensar estrategicamente. Da mesma forma,
sempre que separamos e definimos aquilo sobre o que precisamos
comunicar, temos mais resultado em nivel de assimilacdo e de
entendimento. Mas nao estou me referindo apenas ao processo de
planejamento. Refiro-me a separar os conteudos dentro de
canais/veiculos de comunicacao com o publico interno e de espacos
especificos para que, utilizados de forma sistematica, sirvam para
organizar a informacdao na mente do empregado e, com isso, gerar
um nivel maior de assimilacdo. Afinal,

comunicacdo e entendimento.

Existem cinco linhas diferentes de Comunicacao:

COMUNICACAO INTRAPESSOAL — De uma pessoa consigo mesma,
a partir de uma reflexao intima.

COMUNICACAO INTERPESSOAL — De uma pessoa com a outra,
que ocorre entre dois ou mais individuos. Importante: muitas pessoas
ainda confundem  comunicacdo empresa/empregado com
comunicacao Interpessoal.

COMUNICACAO PARA PEQUENOS GRUPOS — De uma pessoa com
grupos ou entre grupos que possuem um propodsito em comum. E
aqui que se localiza a comunicacdo lider/equipe (do lider para a sua

equipe).
COMUNICACAO DE MASSA - E aguela que atinge grandes grupos
por meio de diferentes midias. Portanto, a comunicacdo com o

publico interno pode ser considerada uma comunicacao de massa.
Sim, o endomarketing ainda € um processo de comunicacdao de



