ISSN 1983-6708

REVISTA CIENTIFICA Do TTPAC

Volume 3. Nimero 4. Outubro de 2010.

O ENDOMARKETING
COMO MAXIMIZADOR DO CAPITAL HUMANO E SEUS RESULTADO S
NOS OBJETIVOS FINAIS DA ORGANIZACAO

Alvaro Luiz Vinhal de Figueiredo Neto
Dyesse Theodoro Santos Machado
Yanne Paula Melo Silva
(Especialistas em Marketing Estratégico)
E-mail: alvarovinhal@hotmail.com

Este artigo pretende demonstrar como o capital honpade ser instrumento para alcangar melhorias
nos resultados das organizacdes. Apresenta asdarazaquais 0 Endomarketing procura proporcionar
uma condicdo onde o publico interno utilize de redocomo: afetividade, comprometimento e
cooperacao, empatia e transparéncia, fazendo canegtes se transformem em crescimento e
desenvolvimento dos préprios colaboradores e caestgmente no crescimento da prépria organizacao.
Mostra ainda a forma na qual o Endomarketing trabal colaborador como o principal cliente, visando
té-lo como aliado para que este se sinta preocupamioo desempenho e com o0 sucesso da empresa na
qual esta inserido. Utiliza uma comunicacdo intemais clara, horizontaliza-se a hierarquia,
proporcionando uma melhor comunicacéo entre fuldciore gerente e conquista-se espaco para melhor
recepcao de idéias e seu consequente aproveitamento

Palavras-Chave: Endomarketing; Capital Humano; Regas; Comunicacéo.

This article aims to demonstrate how human capgigal be a tool in achieving improvements in the
organizational performance. It presents the wayshith Endomarketing seeks to provide a condition
where the internal public use values such as: tidfeccommitment and cooperation, empathy and
transparency, causing them to become a growth anelapment of their staff and a subsequent growth
of their own organization. It also shows the wagttEEndomarketing works the collaborator as the
principal customer, aiming to have him as an aly,it feels concerned about the performance and the
success of the company in which they are parttafsés a clearer internal communication, flattems o
the hierarchy, providing a better communicationngein employee and manager and achieves its space
for better reception of ideas and their subseqremutlt.

Keywords: Endomarketing; Management and Peoplea@zgtion; Human Capital.

1 - INTRODUCAO tais exigéncias buscam ferramentas nas quais @wnsig
obter destaque no mercado.
O mercado estd em constante alteracdo e uma
das importantes mudancas é que o consumidor passa a Buscando atingir 0s seus objetivos, a
ser cliente, que este sente a necessidade deatslotr organizag&o precisa investir em uma nova postura. A
como individuo e que almeja ter seus anseiosmpresa deve estar preparada para saber interpretar

entendidos e atendidos. cada cliente e oferecer a ele beneficios, vantagens
seguranga e confiabilidade que o produto ou o @ervi
Inovagao, qualidade, atendimento eoferecido lhe trar4. Precisa ter estratégias para s

transparéncia passam a ser 0s pontos mais relevardefender da concorréncia que busca atrair e seduzir
durante a decisdo de compra. As empresas parenaterndliente |he oferecendo vantagens ainda maiores. Por
este  motivo, muitas empresas optam pelo
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Endomarketing, como estratégia de capacitagdo 2- REFERENCIAL TEORICO
motivacdo de seus colaboradores, buscando sempre
melhor resultado operacional. 2.1 - Marketing

O elemento humano € peca fundamental n2.1.1 - Conceito de marketing

prestacdo dos servicos, por isso €& necessario

qualifica-lo e motiva-lo para que desempenhe Em inglés, Market, significa Mercado. N&o

?:”Oaél_fﬂg?ofgoga forma esperada. (GUTIERREZayiste uma tradugio em portugués para a palavra
’ ) Marketing, mas seria algo como "atuando no mercado"

Seguranca para o colaborador ainda & uma das Apesar de ser uma expressao anglo-saxbnica, ela

principaig necessidades. Desenvolver um  programa deriva da palavra mercari, do latim, que significa
personalizado para a empresa com o objetivo darp_ass comércio, ou ato de mercar, comercializar ou
seguranca para seus funcionarios € um dos deshafios transacionar. (COBRA, 1986)

Endomarketing.
Um mercado € um grupo de pessoas que
Propiciar um ambiente interno  nascompartiiham uma necessidade, ou desejo, por um
organizacbes que seja favoravel a participagdo g@woduto ou um tipo de produto e possuem dinheira pa
colaborador como ator e ndo como expectador da-diapagar por ele.
dia da empresa fortalece a idéia da fidelizacdns#
do colaborador com a empresa. A funcé@o do marketing é lidar com os clientes.
Prever, entender, criar, comunicar e proporciorar a
Investir em recursos humanos nédo € apenatiente valor e satisfacdo constituem a esséncia do
ouvir opinides, mas também treinar de forma a toona marketing moderno.
colaborador mais eficiente em sua fungdo. Hoje, néo
basta ser simpatico para aumentar o volume de senda Hoje, o marketing ndo deve ser entendido no
O colaborador deve apresentar confiangayelho sentido de efetuar uma venda, mas no de
conhecimento e habilidade, participando no procdeso satisfazer as necessidades dos clientes. A vermteeoc
decisdo da compra do cliente. Esse fator preocapa asomente depois que um produto ou servico é produzid
profissionais de marketing, pois o segmento vdeejisO marketing, por sua vez, inicia-se antes mesmo da
esta sempre em crescimento, e no processo da \®ndampresa ter determinado produto. Pode-se dizer,
colaborador € o alvo e ndo pode ser substituido patualmente, que o marketing inicia-se antes dontelie
magquina, deve ser preparado. ter a necessidade, através da previsdo de proguéos
irdo gerar uma necessidade.
O trabalho do Endomarketing tornar4 os
recursos humanos fonte de lucratividade para a
empresa, atraves do desenvolvimento das pessaas €d.2 - Administragédo de Marketing
disposicdo para melhorias de condi¢bes de trabalho,
proporcionando as empresas uma mé&o-de-obra Definimos administracdo de marketing como a
motivada, integrada e produtiva. andlise, o planejamento, a implementacéo e o dentro
de programas desenvolvidos para criar, construir e
Minimizar perdas, diminuir a propabilidade demanter trocas benéficas com compradores-alvo para
riscos se concretizarem e aumentar os ganhosg@e sejam alcangados os objetivos organizacionais.
consequéncia de uma eficiente e eficaz implantdgdo Assim, administracdo de marketing envolve
endomarketing na organizagdo e uma constaniiministracdo de demanda, que por sua vez, envolve
manutenc¢do do programa. administracdo dos relacionamentos com o0s clientes
externos e internos.
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2.2 - Endomarketing observando condutas de responsabilidade comurgtaria
ambiental”.

2.2.1 - Conceito de Endomarketing
2.2.2 - Importancia do Endomarketing
"Endo" provém do grego e quer dizer "agao
interior ou movimento para dentro". Endomarketing é A medida que o mundo entra na primeira
portanto, marketing para dentro. década do século XXI, mudancas drasticas ocorrem na
arena do marketing. Como disse Richard Love, da
Endomarketing é, portanto, uma decorréncia delewllet-Packard: “O ritmo da mudanca é tdo rapido
necessidade de se motivar pessoas para 0s programias a capacidade de mudar € hoje uma vantagem
de mudanca que comecgaram a ser implantados, desdmmpetitiva”. Avancos tecnoldgicos, a rapida
década de 50, no mundo inteiro. Dai até o momengiobalizacdo e continuas mudancas econdmicas e
atual, as empresas tiveram tempo para encontrar sxiais estdo causando profundas transformacdes no
mais diversas maneiras de se comunicar com o publimercado. E, se 0 mercado muda, aqueles que o atende
interno, dando origem as técnicas hoje utilizadas. também devem mudar.

Para Cerqueira (1994), no sentido amplo, Nestes tempos cada vez mais conectados, as
marketing interno, ou endomarketing € um conjurgo dprincipais mudancas estao relacionadas a maneira co
praticas introduzidas e aprimoradas na organizagdoos profissionais de marketing se conectam com
que tem por objetivo obter, ou elevar, oparceiros, tanto dentro como fora da empresa, para,
comprometimento de seus funcionarios. conjunto, entregar valor superior aos clientes.

Para Brum (1994, p. 23), o endomarketing “é O gerenciamento da reputacdo de uma
um conjunto de acBes que a empresa deve utilizarganizagdo, junto a seu publico interno, neceskita
adequadamente para vender a sua imagem dostalecimento da confianca dos seus funcionarios e
funcionarios e seus familiares”. Acrescenta, aimgee  relacdo a prépria organizacdo, sendo alcancadeéatra
“tem como obijetivo tornar comum, entre funcionariogla fidelizacdo, do comprometimento e da satisfacédo
de uma mesma empresa, objetivos, metas e restiltadatesses.
conferindo assim, énfase aos processos de coménicac
interna. O comprometimento dos clientes internos é de

suma importdncia para que a empresa, através da

Todavia Kotler (1998, p. 40) conceituaimplantacdo de suas estratégias, consiga atender,
endomarketing como uma “tarefa bem sucedida dmatisfatoriamente, as expectativas de seus clientes
contratar, treinar e motivar funcionarios habeige quexternos.
desejam atender bem aos consumidores”.

O marketing, antes voltado diretamente para o

Também Saul Faingaus Bekin, Consultopublico externo, hoje procura satisfazer o seuipabl
empresarial, autor do termo "Endomarketing'interno, que motivado e empenhando, atende de
registrado no INPI, desde 1995, autor de “Convelsan maneira eficiente o seu publico externo. A empresa
sobre Endomarketing” em 1995 e de “Endomarketingjue, através da area de marketing, apresente ao
como pratica-lo com sucesso” em 2004, definenercado um produto competitivo, mas que ndo cumpra
Endomarketing da seguinte maneira: “agfeprazos de entrega ou possua em péssimo atendimento,
gerenciadas de marketing eticamente dirigidas @A comprometer todo o esforco mercadolégico. E
publico interno (funcionarios) das organizacdes @mportante que a estrutura interna corresponda a
empresas focadas no lucro, das organizacdes nd@imagem divulgada pela empresa e para isso, €
lucrativas e governamentais e das do terceiro ,setimportante que os funcionarios se sintam motivaglos

satisfeitos.
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Vale ressaltar novamente, porém com uma
Segundo Kotler (1998, p. 40), “De fato, nova visdo do autor (BEKIN apud MEIRA; OLIVEIRA
marketing interno deve vir antes de marketing exter R, 2008) que Endomarketing € a ferramenta que busca
Nao faz sentido a empresa prometer servico exeelerd todo instante despertar uma permanente motivagao
antes de seus funcionarios estarem preparados p#aracionario, pois obtendo a sua aceitagcdo, ser&d mai
iss0.” facil executar um trabalho digno, com responsaduiléd
e liberdade, conforme o cotidiano da empresa.
Para o marketing interno, um funcionario
treinado, motivado e satisfeito com a organizagéo, Meira (2008) considera que através das
entende a importancia do cliente externo conseguindécnicas de Endomarketing, jA mencionadas, torna-se
dessa forma propiciar produtos e servicos corpossivel desenvolver um processo motivacional, um
qualidade. programa de comportamento do funcionario para com a
empresa, para que este tenha maior consciéncia das
Dias (2008) argumenta que o mercado atual &0des que for desenvolver, buscando atender a
extremamente competitivo e diante dessa situagho, satisfacdo dos clientes.
empresas buscam atualizar-se e melhorar cada vez ma
com relacdo a concorréncia, visando o crescimeato d Outra vantagem da adoc¢do do Endomarketing é
organizacao e a estabilidade. O autor acreditaatyag lidar com o colaborador como um parceiro do negécio
0 publico potencial e fidelizar o publico alvo éefa da empresa, pois ambos acreditam e trabalham para o
primordial das empresas que desejam continuar nestu sucesso. O resultado desse trabalho refletira n
mercado. surgimento de um clima interno com elevado indiee d
satisfacdo. O colaborador satisfeito tera um melhor
O momento é propicio as valorizacbes dadesempenho profissional. O investimento na singrgia
habilidades e do potencial de cada funcionarioaEs®u seja, equilibrio, na empresa nao deve levar como
atitude é vital para a organizacdo que deseja obteonto de partida o investimento financeiro e sim os
resultados positivos. Com as diversas e constantessultados que proporcionaram retorno deste
modificacbes, torna-se necessario atualizar-se imvestimento. Podemos comprovar isto na fala de Gal
adequar-se as exigéncias do mercado. E fundament2008):
gue a empresa tenha integracdo, estrutura favoeavel

que tenha visdo e conhecimento da concorréncia para A sinergia gera resultados. A empresa que
que trabalhe os seus pontos fortes. (Dias, 2008). consegue um ambiente altamente funcional e
integrado ganha produtividade, agilidade e

Dias (2008) considera que as empresas no mobilidade. O clima organizacional fica saudavel

e as pessoas podem criar e enfrentar as
adversidades com mais tranquilidade e produzir
inovagao.

Brasil deveriam conhecer mais o0 processo de
Endomarketing e suas etapas de implantagcdo, para
depois, implantarem programas de qualidade e
melhorias operacionais. Segundo o autor, as engresa
que ndo se prevenirem, buscando conhecer o processs g _
em que estdo envolvidas, pode contribuir para prigé
fracasso e até perder a credibilidade junto aos seu
colaboradores.

Implantando o Endomarketing

Quando falamos entre profissionais de
marketing o que rege € a premissa "0 que impoga é
ercepcdo do consumidor'. Por isso, ouvir o0
pregado, aqui denominado “cliente interno" é o
cio de tudo. De forma resumida o0s instrumentos
adequados para um verdadeiro programa de
BRdomarketing incluem o arsenal ja existente do
marketing.

Silva (2008) explica que a necessidad
crescente de Endomarketing se deve ndo s6 a bascg
eficiéncia do exomarketing, marketing para fora
externo, mas especialmente do setor humano n
negoécios dentro do clima competitivo atual.
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Este conjunto de instrumentos pode seR.2.4 - Leis do Endomarketing
dividido em dois niveis: Diagndstico e Programa de
Acdo. Quando se fala de Diagnéstico, estamos faland 1. Lei do Diferencial Humano: As pessoas séo
das seguintes avaliagBes: analise do ambientenintera base de tudo. Saiba que ndo importa qual o gakor
da organizagdo; avaliacdo do desempenho global deetende agregar ao seu negdécio, sempre serdo as
setores, do nivel de integrac@o entre setorekldgdio pessoas que o fardo tornar-se realidade perant® o s
com os consumidores; avaliacdo de desempenhdiente, quer seja de forma direta ou indireta. ithce
avaliacdo do potencial e das limitagdes de cadaaum;jsso e aprenda a utilizar toda essa forca de tralmd
imagem que tem da empresa; nivel de motivagéeeu favor.
expectativas e aspiracdes; necessidades de trgittgme
espirito de equipe; nivel de conhecimento dos 2. Lei da Tomada de Deciséo: As pessoas sao
objetivos, produtos e planos da empresa. contratadas para tomarem decisdes em seu quotidiano
de trabalho. Da mais simples fung¢@o operacionabaté
Pontos essenciais que devem integrar ummais alto executivo, todos estdo sempre a tomar
Programa de Agd&o: treinamento sob a oOtica deecisbes que estdo interligadas entre si e inflaenc
educacédo e desenvolvimento continuados; processo e seu negdcio como um todo.
selecdo focado em talentos para o negdcio; plaeos d
carreira linear e vertical; motivacao continua\atsada 3. Lei do Sentido: As pessoas precisam
participacdo e campanhas promocionais; valorizac@mmpreender o sentido daquilo que estdo envolvidas
das acbes dos empregados; comprometimento para poderem dar mais de si. E no mundo do trabalho
recompensa; sistema de informacBes e rede @0 ainda € mais latente. Sem perceberem a razéo (
comunicacdo interna; segmentacdo do mercado tho pragmatico) e a emocdo (o lado subjetivo) uwd g
clientes internos; cenarios para novos produtogstdo fazendo em seu quotidiano de trabalho, f&ra a
servicos e campanhas publicitarias internas. de entenderem a sua conexao prética e a sua posicao
conjunto estrutural de sua empresa, jamais pod&ao
Seja qual for o nivel de abrangéncia de untudo de si.
Programa de Acdo, ha sempre duas linhas que guiam
este processo: atitude e comunicacao. 4. Lei do Reflexo: Simples assim: a qualidade
da relacdo da empresa com o seu mercado é umareflex
A atitude inclui as acbes que visam dar aodireto do relacionamento que ela tem com 0s seus
funcionarios consciéncia da importancia estratédieca colaboradores. Tanto melhor for esta relacdo, mais
um servi¢o orientado para atender ao cliente. irelu respaldo competitivo e legitimidade a organizagié t
envolvimento, o comportamento, a valorizagdo e am seu campo de atuagéo.
qualificacdo dos funciondrios, para que ele possa
assumir responsabilidades e iniciativas dentro da 5. Lei do Desempenho Esperado: Quanto
empresa. Devem fazer parte de um processo continuanenos a empresa oferece em troca do trabalho {e aqu
nado falamos apenas de dinheiro), maior sera sedifar
Comunicacao que deve estabelecer um ampéntre o desempenho que ela espera e o desempeanho qu
sistema de informag8es capaz de dar subsidiogjpara efetivamente recebe do colaborador, pois a peroepca
todos possam cumprir suas tarefas com eficacia. Mdsste quanto aquilo que provém da empresa tende, na
todo esse esforco de informacdo pode se perder, poédia (coletiva) e no longo prazo, a se configerar
melhor que seja a campanha, se ndo houver feedbaiciistica quanto a sua recompensa.
se a informac¢do ndo se transformar em diadlogo, em
troca. Em suma a linha atitude tem que acompanhar 6. Lei da Motivacdo: A motivacdo € um bem
todo esse esforco de informacdo. A atitude, a i@ltuexclusivo do individuo e que nédo estd de maneira
organizacional, € que predispde a comunicacdo & s@lguma sob o controle da empresa. Uma vez que néo
partir de didlogo é que as campanhas de informac@gsde ser espontaneamente gerada ou atribuida soment
podem atingir seu objetivo. a realizacdo no trabalho, a motivacdo pode apemas s
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estimulada por uma série de fatores especificogdoe por aquilo que recebe da empresa, e cabe a esln sab
aumentar a percepgao do colaborador acerca do quelaramente o que espera das pessoas a partir aaquil
motiva no trabalho. que oferece, e isso deve ser transparente as pessoa

7. Lei do Composto de Endomarketing: 12. Lei da Constante da Comunica¢do: Mesmo
Endomarketing ndo é o mesmo que Comunicacape a empresa ndo possua formalmente um processo de
Interna. E um processo gerencial, ciclico e coatilay comunicagdo interna, ela sempre ira existir e ser
formado por um composto de quatro variaveis: praticada pelos seus colaboradores por meio descana
Empresa (0 que entregamos aos colaboradores),informais, a famosa “radio corredor” ou “rede béato
Ambiente (tangivel e intangivel), o Trabalho (a dee A empresa que nado pratica a comunicacgao interda est
de troca do colaborador), e por fim a Comunicacdo. apenas deixando de participar de um processo ue ir

ocorrer da mesma maneira, mas sem o0 controle ou a

8. Lei da Escada Limpa: Em uma organizacao dire¢éo favoraveis.

Endomarketing sempre deve comecar de cima para

baixo: se o corpo diretivo ndo comprar a idéiaanadl 13. Lei da Gestdo do Endomarketing: O
mudar. Tente limpar uma escada comecando peémdomarketing é um processo gerencial, ciclico,
degrau mais abaixo e percebera que nunca saird cmtinuo, e baseado em ferramentas multidisciggar
mesmo lugar. O mesmo ocorre em uma empresde ativacdo, com 0 objetivo de promover a motivagao
procure implantar qualquer iniciativa em sua engreslas pessoas com o0 seu trabalho e garantir o seu
sem o apoio das chefias ou de sua diretoria elpen@e compromisso com 0S objetivos  estratégicos,
que dificilmente conseguira alcancar resultadosontribuindo assim a obtencédo de melhores resdtado
satisfatorios. partir de desempenhos superiores.

9. Lei do Fluxo de Beneficios: A percepcéo da 14. Lei do Discurso Contraditério: A variacdo
empresa ante o seu colaborador é o fruto do canjurde desempenho de um colaborador € o resultado diret
dos fatores entregues em troca de seu trabalhee € q da diferenga entre o volume de comunicagdo que
dado por um fluxo de beneficios especifico, querienta a sua tomada de decisdo, normalmente gerada
resultara num valor percebido da organizacdo. &bflu pela empresa, e o0 volume de comunicacdo
de beneficios engloba desde a remuneracdo financedontraditéria, que na maioria das vezes é geralia pe
fixa e variavel, passando pelos beneficios tradag sua chefia direta.
até itens como acesso a desafios, responsabilidade

social, status, entre tantos outros possiveis. fiiste 15. Lei dos Pontos de Pressdao: Numa
determinard a solidez e o senso de justica dwganizagdo sempre existem duas concentragbes de
colaborador para com a empresa. publico interno que funcionam como grandes ponéos d

pressao positiva e negativa, diametralmente opostos
10. Lei do Ambiente: Todas as trocas entrgue agem sobre a massa de pessoas em geral.
colaborador e empresa ocorrem dentro de um ambient@entificar estes publicos e promover o controle
formado por uma parte tangivel (as repartices.eispv positivo sobre ambos € um espaco de atuacdo gee dev
equipamentos, etc.) e outra intangivel (culturdirmac  ser ocupado pela empresa.
organizacional). Controlar este ambiente em suas du

variaveis e saber torna-lo um fator motivacionalng 16. Lei dos Cenarios de Representacdo: As
espaco de atuacdo que deve ser ocupado pela pessoas tendem a resumir a empresa € 0 Seu universo
empresa. de existéncia e relacdes com base apenas nosasenari

onde atuam. Os colaboradores que trabalham em um
11. Lei do Trabalho: Quanto maior for o valorsector desorganizado véem toda a sua empresa em
percebido pelo colaborador em relacdo ao Fluxo destado de desordem geral. Cabe a empresa perceber
Beneficios da empresa, maior serd 0 seu desemperdsbes cendrios e atuar sobre eles, 0 que redursaist
em troca. O trabalho € o valor “pago” pelo indiddu otimiza investimentos.
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canais e acfes internas que possuem analogosasstern
17. Lei das Fases de Implantagdo: Todaeve seguir o formato j& consagrado e consolidatio p
processo de endomarketing deve respeitar quates facomunicacao social.
distintas de implantacdo, e que estdo determindéelas
acordo com a capacidade dos colaboradores de cada  23. Lei da Segmentagdo Interna: Uma Unica
empresa em assimilarem os conceitos (Fase dstratégia de endomarketing e comunicacao intéioa n
Despertar), sairem de suas zonas de conforto (féaseé capaz de atingir plenamente a todas as pessoas de
Envolver), e partirem para a acao (Fase do Construuma organizagdo. Cada empresa possui um numero
em busca de metas elevadas (Fase do Superar). proprio de segmentos de publico que devem receber a
mesma mensagem que o restante da organizacdo, mas
18. Lei do Discurso Unico: Toda empresa devatravés de estratégias especificas de ativacdo,nque
ter apenas um discurso a ser comunicado aos seuws forma, estética ou discurso.
colaboradores, forte o bastante para se manteragvo
longo do tempo, e com volume de contelddo capaz de 24. Lei do Retorno: O aumento do desejo dos
permitir desdobramentos e co-relagbes com os demaislaboradores em possuir meios de dar retorno a
temas que permeiam a organizagao. empresa é diretamente proporcional ao volume de
comunicacao interna praticada pela organizacdoe Dev
19. Lei da Capacidade dos Canais Internos: @ empresa prever este cenario inevitdvel, estando
namero de canais existentes e de diferentes fosmatareparada para gerar um canal interno de comumicaca
em uma empresa ndo esta diretamente relacionadaspecifico para tal, e principalmente possuir ideas
qualidade da comunicacdo interna da organizacamrmados para 0 momento.
Cada canal interno de comunicagcdo possui uma
capacidade limitada e especifica de gerar relesanci 25. Lei da Oralidade: As pessoas preferem a
transmitir informacdes e promover contetdos, dewendcomunicacdo oral e esperam isso de seus lideres
a empresa perceber a sua demanda ideal de canais. diretos. A evolugcdo eficiente de um programa de
endomarketing esta presente na diminuicdo gradual d
20. Lei dos Tipos de Conteudos Editoriais: anaterial impresso ou que utilize de outros meios de
conteudo presente em um canal interno de comumicagdomunicacdo que nao sejam a oralidade, em especial
sempre devera possuir pelo menos um dos quatr® tiparaticada por multiplicadores legitimados ou lidere
de linha editorial interna (Estratégica, Informatide diretos.
Servico, Humana), ou ainda a combinacao entredelas
forma a complementarem-se e favorecerem a
relevancia do canal de comunicagéo. 2.2.5 - Entendendo o novo consumidor

21. Lei da Estética e do Discurso: A estética e o O mundo ja ndo caminha mais na mesma
discurso praticados pela comunicacdo interna devewelocidade. A mudanca no cenario demografico e
estar alinhados para o publico interno ao qual decnolégico, iniciadas ha trés décadas provocou no
destinam, e n&o para a instituicao e a forma catimes individuo mudancas substanciais em seu
seus produtos se reportam externamente. A excecaaamportamento, desejo, necessidade e em seu @stilo
esta Lei esta nas areas comerciais que tendemvida. Isso permitiu que o individuo demandasse
reproduzir os padrbes e estilos dos clientes com psodutos e servicos com mais qualidade e valoaextr
quais relacionam-se. Estamos na era do relacionamento e flexibilidade é

palavra fundamental. Muitas organiza¢fes invesi@m e

22. Lei do Referencial Externo: As pessoasancamentos de produtos, mas falham quando na
trazem de fora da empresa os seus referenciaisale lalocam verba para as estratégias de retencdo de
comunicacdo, e baseiam-se em suas experiéncias coientes. (ZYMBERG, 2008).
as midias externas para relacionarem-se com ogscana
internos da organizacdo. A empresa, quando utidiear
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O comportamento do consumidor est&desfruta de uma barra de chocolate. (FURTADO apud
relacionado aos seus pensamentos, sentimentos ackid=LLO, 2008).
que influenciam as mudancas. Ele reconhece suas
necessidades, busca informacdes, avalia as aitesat Seus desejos variam de acordo com as suas
decide pela compra e ainda avalia a pds-compra. #ensacoes, pela vontade de sentir-se jovem, peds@c
tomada de decisdo ndo est4 mais rotineira (comagou@ assisténcia 24 horas, pelo servico personalizzda,
pesquisas), mas sim extensiva, onde 0 consumideensacdo de ser especial e também pela esperanca de
antes de decidir pela compra envolve uma consideravadquiri um produto que possa fazer do mundo um
atividade de pesquisa e de compra (satisfacdo owndo melhor.
insatisfacdo pela compra).
Através da pesquisa realizada pela Fractual
Gracas as novas técnicas de pesquisa Gonsulting e avaliada por Terra (2008), o
tecnologia de banco de dados que oferecesomportamento do consumidor de alta renda hoje é
informacdes amplas e disponibilizam aplicativos eoltado para o trabalho e familia. Esse perfil Busc
sistemas no ambito da telecomunicacdo, as empresamforto no lar e em seus bens de uso proprio.
podem entender melhor a necessidade do cliente em
tempo real. A profusdo de marcas e modelos de produtos e
servicos, as novas técnicas de vendas, as novaador
O profissional de marketing ndo deve estade comunicacdo, os programas de lealdade, o femmen
centrado nas habilidades das mensagens publisitériada globalizacédo e da internet sdo algumas dasipainc
talento do vendedor, mas na tipologia, necessidadeinfluéncias externas que tém atuado sobre o cliente
expectativa de atendimento do cliente, respectinéene permitindo que ele modifique de forma réapida a sua
de um relacionamento individual, personalizado. @referéncia e percepgdo. H4 também interferéncias q
trabalho marketing para atrair clientes deve ttaral atual internamente no individuo. A motivacao,
com foco no didlogo. E necessario, pesquisa, midipersonalidade e atitude, que podem ser modificados
propaganda de consciéncia, promog¢ao, preco, @gratéatravés do estimulo ao comportamento durante uma
de comercializacao, tudo do trivial, mas de forrha n compra. Os 4Ps (produto, preco, ponto e promoc¢ao) e
mais monotona e sim responder em tempo real o queo® estimulos do meio ambiente (econdmico,
cliente questiona, o que ele realmente quer s8li@s,( tecnolégico e politica governamental) conseguem
2003). provocar um impacto no cliente. Ao ser atraido, o
cliente de acordo com suas caracteristicas (pessoal
O consumidor atual ndo compra coisas e siraultural, social, psicoldgica) é levado a um preoede
solugdo para os seus problemas, e a funcdo decisdo. Esse processo se deve a sua necessidade,
marketing é instiga-lo as compras. O consumidor n&mmportamento e pré-disposicdo de compra. (DIAS,
da preferéncia ao produto, vendedor 0wR003).
estabelecimento, ele escolhe o que lhe oferece meno
risco ou alguma vantagem ou beneficio, ou seja, o Para ilustrar imagine-se a caminho de um
atendimento, a indicagdo e o conhecimento pel@staurante. Ao chegar no local de costume, vocé
produto podem leva-lo a escolha. (LEVITT, 1990visualiza um outdoor de outro restaurante com uma
p.135). promocdo de massas. Vocé como adora massas, muda
rapidamente a sua predisposicdo pelo restaurante
A estratégia para obter e manter consumidordsabitual.
deve ser reinventada sempre em prol da sua
necessidade e desejo, pois o consumidor tem atitude De acordo com Maslow a pessoa detém
contraditérias. Um exemplo € o consumidor que busdderarquia quanto as suas necessidades. Ela possui
a forma fisica e evita o chocolate em um momento recessidades: Fisicas (fisiolégicas: sede e fome,
quando se depara com uma crise de ansiedade, Smguranca); Sociais (Relacionamento e Amor, Estima
Status); Proprias (Auto-realizacao)
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2.3 - Gestéao de Pessoas gue a reducdo do quadro de funcionario é a solugéo
para a reducdo de custo, hoje, j& ndo procedertk pa
“Vocé pode sonhar, criar e construir o lugamdo investimento nos recursos humanos, varias éiésac
mais maravilhoso do mundo, mas vocé ainda precisgpédem vir a ser destaque e até alcancar melhores
de pessoas para transformar esse sonho em redlidadesultados com o mesmo quadro de funciondrios.
(DISNEY, Walt apud BRUM, 2000, p.13) Quantidade difere de qualidade. E preferivel pouco
profissional engajado e valorizado a muitos ex@sto
O cenério corriqueiro faz com que as pessoampresa sem objetivo e resultados.
se tornem mais exigentes, mais objetivas e também
mais esclarecidas, devido as inumeras formas de Com embasamento que o relacionamento é a
comunicacdo existentes. O cliente interno nado Ilgase, o enfoque na gestdo de pessoas no varejo de
diferente. Esse também est4d mais exigente e bemicro-empresas € essencial. As pessoas precisam
informado. conhecer suas atuagOes e estarem satisfeitas asm el
para garantir o sucesso dos negdécios da organizAcao
O consumidor de hoje sabe o que quer. Elealorizacdo da qualidade do clima organizacional e
busca facilidade, comodidade, conveniénciaeconhecimento dos colaboradores s&do quesitos
diferenciacdo e bom atendimento, ou seja, quetbordados na estratégia da gestdo de pessoas. Para
satisfazer as suas necessidades, os seus deswjos e Flavio Guimarées, diretor de operacbes da Chemtech,
beneficios. Um excelente atendimento é o que faam uma Palestra Case Chemtech “buscamos oferecer,
muitas empresas perderem seus clientes. De acoimpre beneficios que facam as pessoas terem gontad
com Brum (2000), pesquisas mostram que um ter¢co dde trabalhar e se orgulhem da empresa’. O
clientes mal atendidos jamais retorna aquela empres relacionamento com os colaboradores deve ser gautad
pela confiangca mutua, ética, alegria, com vontade e
Quando se pensa em reducdo de custo, qualidade, desta Guimaraes. O progresso do Rh de um
primeiro passo empresarial é corte de funcionariomicro-empresa pode iniciar em beneficios ou algumas
Seré que um investimento no funcionario ndo coreegpraticas, como por exemplo, as utilizadas na Chemte
reverter o faturamento para melhor? Essa reflegfie d Beneficios e planos de cargos e salarios; Intranet
ser discutida antes de qualquer tomada de deddo.colaborativa; Avaliagdo de desempenho;
profissional desmotivado e mal trabalhado é prejuiz
para a empresa, mas serd que isso ndo é culpa da Pensar nas pessoas € 0 que deve acontecer.
prépria empresa? Por que nao trabalhar mais aoges@Begundo Senge (2008) o capital humano é fundamental
de pessoas? para o crescimento das organizacdes. Senge diaque
empresa € uma comunidade viva e ndo uma maquina
Gerenciar pessoas e gerenciar com pessofsta apenas para obter resultados financeirospitala
detém uma grande diferenca. As pessoas sdo guiatlasnano e a organizagdo estdo interligados, porasso
para o alcance de um objetivo. A geréncia partitipa crescimento das pessoas € um ponto essencial para o
com cooperacao e comprometimento é o que leva aacesso dos negdécios. “Logico, que as ferramendas e
caminho para a modernizacdo.(CHIAVENATO, 1992).estratégias empresariais sdo importantes, mas sem a
evolucdo do ser humano nenhum negdcio da certo”,
O século XXI exige um novo olhar alerta o consultor.
empresarial. Surgem as novas competéncias neeasssari
aos profissionais como ousadia, coragem e inovagao. A empresa deve criar ambiente propicio para
As pessoas além de compor a organizagdo, tambéngue o talento humano possa expressar sua forgae ge
constroem, por isso, valorizar a diferenca é esaslenc resultados, segundo Augusto Leite - coordenador do
segundo Fonseca, diretor da Oi. Ele ainda defende gcomité de criacdo do CONARH 2008.
0 autoconhecimento € necessério, “se vocé acha que
pode inspirar alguém, comece por vocé mesmo”, diz o Uma cultura organizacional de valor envolve
diretor. Por isso, a solucdo para acabar com o d&ito um oriente, uma sinergia, para assegurar resultados
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Isso envolve todos os stakeholders (clientes, Rpasso que outro estd mais interessado em cresoiment

sociedade e etc) que devem ser trabalhadpsofissional. Alguns incentivos que os agradam como

integradamente (DIAS, 2008). dinheiro, seguranca, trabalho interessante, retagdi®

colegas, estima, oportunidades para desenvolver seu

A visdo empresarial € lucro e imagem ngpotencial e para ser criativo ou para ser promovido

mercado. Para se alcancar objetivos lucrativos, a No ambiente dindmico global, gerentes de

organizacdo deve trabalhar com desafios de smrarketing precisam atualizar-se constantemente.

diferente, ser o melhor no seu segmento. DentreedeDRUKER (2008) dizia que “a formula de sucesso da

trabalho, todos os pontos devem merecer destagge, década passada de uma empresa provavelmente serd

a questdo maior a dar destaque aqui € o pessoalyra desastre na década seguinte”.

gestdo de pessoas, que hoje ainda ndo detém o

reconhecimento necesséario. Melhorar o gerenciamento Gestdo de pessoas é de grande importancia,

de pessoas serd um link para melhorar o atendimenpmrque passamos a maior parte do tempo no intaeor

as vendas, o relacionamento interno, a gestdo, eempresas. Segundo, porque as empresas podem ser

gualidade de vida. Diversas ferramentas propiciasn atudo, mas nada seréo se ndo houver pessoas. A gesta

empresarios ter um direcionamento nessa nova adogée pessoas é uma atividade que tem como finalidade

O profissional de marketing, dotado de conhecin®entalcancar um desempenho que possa combinar as

de varejo, através de um diagnostico empresarialecessidades individuais das pessoas com as da

consegue tragar estratégias para melhor gereramar corganizacéo. (DUTRA, 2008).

pessoas. O enfoque esta em varejo, porque hoja o se

resultado custoversus beneficio é extremamente A gestdo de pessoas tem sido a responsavel

precario. Segmentar a micro-empresa é um desafio dela exceléncia de organizagbes bem-sucedidasoe pel

fazer uma estratégia ampla para um ambiente pegueaporte de capital intelectual que simboliza, maisjde

que nao detém varios departamentos internos, e siodo, a importancia do fator humano em plena Era da

terceirizados, mas que como qualquer outrtnformacéao.

empreendimento precisa sobreviver as crises do

mercado. Surge entdo, uma nova Visdo: as pessoas como

agentes proativos e empreendedores. Sao as pessoas

As empresas investem cada vez para melhorgue geram e fortalecem a inovacdo e que produzem,

0 ambiente de trabalho através de estratégias dendem, servem cliente, tomam decisdes, lideram,

endomarketing e descobrem que os segredos panativam, comunicam, supervisionam, gerenciam e

satisfazer os funcionarios nem sempre estdo ateladdiigem o0s negécios da empresa. No fundo, as

ao salério. Os colaboradores tendem a valorizar aganizagbes sao conjuntos de pessoas. DUTRA

preocupacdo com a carreira e a sensacdo de que Jza98).

idéias sdo absorvidas pela instituicdo, afinallacé®

com os gestores é a maior reclamacao nas empugsas q

estéo abaixo da média de satisfagéo. 2.4 - Mobilizagéo Interna

Além de beneficios como assisténcia médica e A motivacdo passa pelas seguintes etapas.
previdéncia privada, ha participacdo nos lucros. NBEstimulo, estimular os funciondrios a participargon
Promon, todos o0s funcionarios sdo tambérprocesso, orientando que isso serd benéfico a.todos
proprietarios, o que € um dos maiores incentivoa pa Esforco, esforgcar para que o processo aconteca da
crescimento individual e institucional. melhor forma possivel. Desempenho, desempenhar sem

medir esforcos. Valorizacdo, valorizar os funcitogr

Para motivar seus funcionarios, os gerentes gmis esses sao de fundamental importancia na empres
marketing devem admitir que pessoas diferenteameaj Recompensa, recompensar o0s funcionarios por cada
de modo diferente em momentos diferentes. Uroolaboracdo com o sucesso do processo. Satisfacao,
funcionario pode querer ganhar muito dinheiro, afuncionarios sentindo-se satisfeitos com a sua
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participacdo e colaboracdo. E por fim ouma qualidade mais que aceitdvel e em tempo HAbil.

comprometimento, que € onde se quer chegar comn®sso 0 treinamento, tanto técnico como cultural, é

endomarketing. Funcionario que tem comprometimentarimordial. Nelson (1996) pondera que nha medida em

com a empresa, veste a camisa da equipe e tengue as pessoas compreendam e aceitem os valores

consciéncia de que com o desenvolvimento desejados, suas habilidades de transmitir taisreslo

crescimento da organizagdo, ele também seerdo intuitivas.

desenvolverd e crescera como profissional e ser

humano. Para Bekin (1995, p. 68), Também existe a interagdo. Isso é o processo
natural de transmissao de valores. Deve ser inveelat)

O processo de motivacdo implica o pois ameniza tens@es e cria um espirito de gruptm mu
reconhecimento do trabalho, a valorizagdo dgositivo.
individuo e sua recompensa. O que caracteriza

precisamente o endomarketing € seu objetivo de O quarto é o incentivo. Se sua meta puder ser
estabelecer um =~ processo permanente dgvaliada numericamente, podem ser usados incemivos

motivacdo do funcionario. E o que esta implicito_ 1 . ~
na férmula tratar o funcionario como cliente, PP€MIOS para aumento de qualidade, reducao desgusto

conferindo-lhe dignidade, responsabilidade eetC. Mas esse recurso val alem |ncentIVOS IntMIV
liverdade de iniciativa. E nesse sentido que devi2Mbém podem causar muito efeito. Dar valor, fazer
agir o processo de motivacdo, valorizacdo €logios, valorizar, mostrar a importancia de
comprometimento, ja que os trés devem sefuncionarios Sao exemplos 6timos de conquista de
considerados elos de uma mesma corrente. grandes resultados na mobilizagdo. E por ultimo, o
motivagéo, a valorizagdo e o comprometimentqnecanismo mais importante: o préprio marketing.
do funcionario na dtica do endomarketing precisa\e|son (1996, p. 121) conceitua:

ser algo que se entregue ao cotidiano da empresa
e para tal requer sempre reforco e renovacédo. Nao
pode estagnar. Sé alcanga pleno éxito quando se
encorpara a cultura organizacional.

O marketing é um importante meio de propagacao
da cultura, seja 0 externo que visa atingir o tdien

ou mesmo o interno, cujo alvo é o funcionario. E
guestionavel que o marketing funcione sem estar

_Fazer com que _funcionérios entendam o fundamentado em valores realmente existentes,
conceito do endomarketing e colaborem de forma mas € notavel o que é capaz de se conseguir com
diferenciada e notéria ndo € uma tarefa facil. Mas uma campanha eficaz.

existem alguns mecanismos de intervencdo que podem
ajudar na mobilizacdo dos funcionarios.

2.5-0 lider
A dispersdo € a primeira. Segundo Nelson
(1996) A dispersao ndo tem como objetivo impor uma Para falar sobre lideranca precisamos antes

nova cultura, e sim enfraquecer a existente. Esfalar sobre o lider, pois sabemos que, segundo Brum

mecanismo implica em se desagregar grupos de pres$2005), lideranca é a funcdo do lider, e lideraecgaer

transferindo-os para departamentos distantes amgle sima habilidade pessoal em influenciar as pessoas e

capacidade de criacdo de problemas fica mendazer com que elas trabalhem com motivacdo para o

Devem-se trazer os funcionérios para a empresa e ridem de uma equipe.

afasta-los cada vez mais. E o local de trabalhee pod

fazer a diferenca nas suas atitudes. Ser um lider é estar a frente dessa equipe e ter a

responsabilidade de conduzir, motivar, guiar erirst

Outro mecanismo é o treinamento. Nado € umtal equipe a atingir seus objetivos e ideais de uma

maneira econdmica, mas essencial para a transmis$aoma bem entusiéstica.

de valores desejados na empresa. O cliente interno

precisa saber como prestar o servi¢co corretamerae, H& uma diferenga muito grande entre chefiar e

também precisa estar comprometido em fazé-lo coliderar e nem sempre um chefe € um lider, bem como
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aquele que lidera nem sempre ocupa um cargo descobrir em sua equipe os verdadeiros talentos e
chefia. Uma diferenca basica entre os dois € quemnsanté-los de alguma forma ativos em suas funcoes,
chefe tem a missdo de atingir objetivos, utilizasdo pois se trata de um ativo escasso e muito impertant
dos recursos humanos e materiais, enquanto qdero lipara as organiza¢fes. Chiavenato (2004) nos diz que
trabalha com as pessoas a fim de motiva-las e &aeor um talento € sempre um tipo especial de pessoane ne
las a alcancarem os objetivos propostos. sempre toda pessoa com que lidamos é um talento, e
identificar os talentos e gerencia-los requer drli
As ordens de um chefe sdo obedecidas pa@onhecimento, habilidade e competéncia. Descobrir
forca da sua posicdo. A lideranca de um lider ésse tesouro e saber trabalha-lo em prol dos wineti
reconhecida e seguida voluntariamente, sem impmsicarganizacionais € fungéo do lider
Para ilustrar melhor esse conceito, Hunter (2004, p
25), define lideranga como: “a habilidade de inficiar
pessoas para trabalharem entusiasticamente visarlé - Gestdo por competéncia e geréncia de pessoas
atingir aos objetivos identificados como sendo para
bem comum”. As empresas buscam novas oportunidades,
aumento da competitividade, geréncia de riscose ond
Ao observar as empresas, na era da informacdms ameacas passam a ser mais flexiveis. O resdltado
observamos que as mudancas que ocorrem nao gfiocesso de mudanca fez com que as empresas
somente estruturais e que essas mudancas saadrutadotassem modelos mais complexos de estrutura
uma nova postura de toda a organizacéo, que passa @rganizacionais por meio de matrizes, times de
diversas transformac@es ao longo dos anos por dontatrabalho, auto-gerenciadores e estrutura virtuais
rapido desenvolvimento tecnoldgico, culminando corprovocando forte impacto nas relagdes funcionais.
a propagacao da informacdo de maneira mais rapiddesmo com recursos financeiros e tecnoldgicos, as
As geréncias que lidam com empregados precisaempresas entenderam que 0 mais relevante é que gera
entender que o foco anterior era o funcionario comam diferencial competitivo sdo as pessoas. (BOOG,
mero seguidor das normas internas e que agora2002).
gerente passa a ser o proprietario do processeredé
pessoas. Para reforcar essa idéia, Chiavenato)(d04 Gestdo por competéncia € uma forma avancada
que: de administracdo de pessoas, pois sua base de
sustentacdo esta no conhecimento requerido pela
Na era da informacdo — em que ja estamosrganizacao para que seus objetivos de negécias sej
comecando a viver — as mudancas ocorrem nagcancados e na maioria com esses conhecimentos sio
empresas n&o séo somente estruturais. S&o acig@gseminados entre os profissionais da organizacao.
de tudo mudancas culturais e comportamentaipocyra-se com o desdobramento das estratégias em
transformando 0 papel das pessoas que deldgnecimentos, habilidades e comportamentos
participam (p. 48). ; - . L
requeridos para todos os profissionais, auxiliansioo

Segundo Chiavenato (2004), o lider de pesso&lcance dos objetivos da organizagao. Antes 0
deve ter em mente que sua preocupacao deve edportante era o cargo que o profissional ocupea go

voltada para que seus liderados estejam educad@danizacao tem que desdobra suas eslrategias, cria

motivados e treinados para que tenham a oportumida‘(ajs,[rUtura flexivel, atuar por meio de processos com

de desenvolver suas habilidades e competéncigc’f'ss'ona's multidisciplinares e a necessidadesate

transformando-os em colaboradores efetivos dh'g'?'sf aNglllas mrdarggggéntz%sogao ha flexibilidage ho
processo administrativo e operacional. a viséo & ampla. ( ’ )

Outro importante atributo que um lider deve ter

€ 0 conhecimento necessario para conviver com 0S
mais variados tipos de pessoas para identificar e
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2.7 - Identidade e Imagem corporativas capital humano exige alinhamento inteligente ente
estratégias da empresa e da area de administracao d
A imagem organizacional depende da maneirpessoas. Analisa o perfil desejado forma e prepara
como o individuo ou grupo vé a organizacdo. Aessoas. Quando a empresa perde um funcionario nao
empresa pode ter diferentes imagens. A propagamdaperde s6 o recurso humano e sim um capital humano,
imagem organizacional pode levar a empresa aatrtilizprofissional ja preparado e atendendo o objetivo do
a propaganda corporativa para forma ou manter unmegécio da empresa. Esse leva todo o conhecimento
imagem favoravel durante muitos anos, ou utiliza-ladquirido e passa a ter seu capital pessoal (BOOG,
para combater efeitos que poderiam prejudicar sZ902).
imagem.
Motivacdo é uma forca, uma energia que nos
A sobrevivéncia no mercado varejista no séculampulsiona na dire¢do de alguma coisa. Ela estéidzon
XXI depende e muito da sua identidade visual dentro das proprias pessoas e pode ser amplamente
corporativa por meio da comunicacao visual. O pontmfluencionado por fontes externas ao individugelo
de vende onde tudo acontece, deve ter organizagdo, seu proprio trabalho na empresa (CHIAVENATO,
exposicdo dos produtos, circulagdo e distribuicah992).
adequada, seguro e confortavel. A iluminacdo o
mobiliario e o design do ambiente contribuem para Competéncia € o conjunto de caracteristicas
atrair clientes. Tudo deve estar condizente com percebidas nas pessoas que envolvem conhecimento,
negoécio e identidade da empresa. A identidade lvisuaabilidade e atitudes que levam a um desempenho
proporciona personalidade, individualidade a engressuperior. (BOOG, 2002).
(ANGELO, SILVEIRA, 1999).
Empregadas sdo as pessoas que contribuem
Deve-se haver consciéncia de que cada veom seu tempo e esforco para a organizacéo,
mais estamos transmitindo sentimentos quando nésnecendo habilidades e conhecimentos em troca de
comunicamos, prestamos um servico ou umsalarios e de outros incentivos e ali clientes que
informacao. organizacao proporcional. (CHIAVENATO, 1994).

E preciso gostar muito do que se faz O recursos humano trabalha a contratagéo e o
independente do que se faz. E é possivel aprendedesenvolvimento das pessoas. Ele atende a neaissida
gostar do que nao se gosta, basta querer. Quaigo nada area e realiza a recomposicdo da vaga caso haja
se gosta, mais se aprende e se sente vocacionado paalgum desligamento. (BOOG, 2002).
que se faz (BRUM, 2000).

Despertar talento nos funcionarios é trabalhar 3 - CONCLUSAO
sua alma artista, fazé-lo sentir-se diferente. Sabe
extrair das pessoas 0 que elas possuem de melhor. A proposta desse artigo foi provocar uma
Transformar talento em desempenho. O funcionéarimansformacdo na visdo que se tem do funcionério da
deve saber qual é a visdo da empresa, compartill@npresa, em expor que o0 colaborador precisa muito

informacdes para alcangar um objetivo. mais do que desempenhar funcbes, ele precisa
acreditar, almejar e buscar 0 sucesso junto com a
empresa.

2.8 - Conceitos
Expor que quando o marketing interno € bem
Capital humano sdo pessoas e nhao ativdeito, o marketing externo sera muito mais abrategen
pereciveis, mas valiosos que devem ser desenvslvid®asta perceber o que os empregados dizem das
Ndo s6 adicionam valor, mas asseguram eampresas classificadas pela revista Exame como
sobrevivéncia da empresa. (CHIAVENATO, 1992) Omelhores empresas no Brasil para se trabalhara&e ¢
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