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RESUMO

O termo endomarketing foi atribuido a comunicacdo interna e possui o objetivo de aproximar
os colaboradores a empresa, gerar um clima agradavel entre subordinados e gerentes e
torna-los satisfeitos dentro da organiza¢do. A comunica¢do audiovisual foi algo implementado
em meados dos anos 1960 com incentivo ao didlogo, porém diante da realidade da época,
tinham-se poucos recursos para a consolidagdo. No entanto, com o passar dos anos € com 0s
novos meios de comunicagdo existentes foi possivel atingir e alterar esse cendrio com a TV
Corporativa. O mundo digital chegou e se fez presente no dia-a-dia das pessoas em casa, em
momentos de lazer e no trabalho Este cenario fez com que o endomarketing se adaptasse a
nova realidade e as novas tecnologias existentes. Com isso, criou-se a TV Corporativa,
veiculo de comunicagdo interna nas empresas, com o intuito de suprir as necessidades de
comunica¢do de cada organizagdo especificamente. As estratégias envolvidas neste veiculo de
comunicagdo tratam-se da divulgacdo de informagdes pertinentes, engajamento e valorizacao
dos colaboradores. Uma das empresas brasileiras a implementar a TV Corporativa foi a
Harald, empresa atuante no setor de chocolates, ao qual teve um resultado com pontos fortes e
alcance de seus objetivos, mostrando e consolidando os métodos implementados de
endomarketing e TV Corporativa nas organizacdes.
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1 Introducio

Ao longo dos tempos os colaboradores de uma organizagdo passam por mudangas
comportamentais € ndo aceitam estarem presentes em ambientes corporativos baseados na
desinformacdo e no desestimulo. Dessa forma, ¢ necessario que as organizacdes estejam
olhando para seus clientes internos para garantir um ambiente organizacional focado na
geracdo de valor, na informacao e motivacao empresarial.

Também conhecido como marketing interno, o endomarketing ¢ uma estratégia de
marketing institucional direcionada para agdes internas em uma organiza¢do. Com isso, 0
presente estudo tem como objetivo geral responder a seguinte pergunta: como a TV
Corporativa, enquanto ferramenta de endomarketing, pode contribuir para com os objetivos
estratégicos empresariais?

Além do objetivo geral, o presente estudo possui os seguintes objetivos especificos:

e Descrever o que ¢ a estratégia de endomarketing e como pode ser utilizada
pelas empresas.

e Apresentar quais sdo os pontos fortes e fracos de se investir em
endomarketing.

e Demonstrar como a TV Corporativa pode ser implementada como estratégia de
endomarketing.

A partir da implementacdo da TV corporativa, as empresas conseguem criar um lago
de comunicacdo com seu publico interno, pois esta estratégia de endomarketing tem como
intuito engajar, informar e valorizar o publico de colaboradores, clientes e parceiros da
organizac¢do, aumentando a motivacdao e melhorando sua imagem entre seus stakeholders.

Assim, o artigo contemplara primeiramente o conceito de endomarketing, os pontos
fortes e fracos que podem gerar para as organizacdes e algumas estratégias que podem ser
aplicadas pelas empresas. Logo apos, TV Corporativa como estratégia de endomarketing e
sua finalidade e, por fim, agdo de TV Corporativa executada pela Industria Harald que
garantiu pontos positivos para a empresa, caso a ser verificado em outros estudos onde
enxerga-se a necessidade de aplicar pesquisas de campo junto aos colaboradores da Harald
para afirmar os beneficios da aplicabilidade da TV Corporativa pela visdo dos funcionarios da

organizacdo. E entendemos dentro do estudo que o endomarketing ¢ uma estratégia que



requer responsabilidade, pois pode ser utilizado apenas para o beneficio da empresa,

induzindo seus colaboradores a possiveis erros e ilusoes.

2 Metodologia

Este projeto de pesquisa delimitou-se em colher informacgdes sobre como o
endomarketing, em especial a TV Corporativa adotada como estratégia, pode influenciar na
constru¢do de um clima organizacional positivo, tendo como referéncia a empresa Harald,
especializada em fabricacdo de chocolates com unidades nos municipios de Santana do
Parnaiba, Marilia e Cajamar (SP).

Fundada em Porto Alegre no ano 1903, a Harald ¢ uma industria com origens alemas,
que nasceu com a missdo de garantir a felicidade e o bem-estar das pessoas oferecendo
alimentos deliciosos e saudaveis. Foi a industria que langou a primeira linha de chocolate de
origem, a partir de Cacau Fino 100% brasileiro, exportando para mais de 30 paises e se
destacando entre os principais fabricantes de chocolates e coberturas da América Latina
(LINKEDIN, 2022).

Com 38 anos de atuacdo no mercado, possui um quadro com mais de 600
colaboradores e ¢ a empresa lider no mercado de coberturas e chocolates para transformacao
(LINKEDIN, 2022).

Para a classificacdo da pesquisa, toma-se como base a taxonomia apresentada por
Vergara (1990), que a qualifica em relacdo a dois aspectos: quanto aos fins e quanto aos
meios.

Dessa forma, quanto aos fins, a pesquisa pode ser descrita como de carater
exploratorio, no contexto da Industria Harald, ndo tendo hipodtese a ser verificada e se propoe
explorar o campo de conhecimento do endomarketing com foco na TV Corporativa no
contexto da referida Induastria. A pesquisa exploratdria possui como objetivo a obtencao de
maior familiaridade com o assunto abordado, pretendendo-se criar questionamentos sobre tal.
Este meio pode ser realizado, dentro outras formas, a partir de um levantamento bibliogréafico
e documental, e sua analise em busca da compreensdo do assunto.

Trata-se também de uma pesquisa descritiva, em relacao a Industria Harald, de como a

organizagdo implementou a TV Corporativa como ferramenta de endomarketing e o registro



dos parametros usados e como se deu essa implementagdo por meio dos documentos
levantados.

Em se tratando dos meios usados para responder a pergunta, a pesquisa pode ser
caracterizada como bibliografica e documental. Bibliografica, nos limites de uma pesquisa
bibliografica como revisdo narrativa tradicional, que ndo usa como técnica o levantamento
sistematico para a estruturacdo da literatura cientifica e procura textos de temadticas
relacionadas ao objeto de estudo, ndo esgotando as fontes de informagdes e ndo realizando
buscas exaustivas (VERGARA, 1990). Na fundamentagdo tedrico-metodologica do trabalho
serd realizada investigacdo sobre os seguintes assuntos: conceito e origem do endomarketing,
beneficios para as empresas, exemplos de estratégias e endomarketing na TV corporativa
aplicados ao caso da Industria Harald.

A investigacdo serd, também, documental porque a pesquisa ird se debrugar nos
documentos publicos, disponibilizados nos sites oficiais da Harald, empresa escolhida para
estudo e explorada em prol deste trabalho.

E importante destacar que ndo se trata de um estudo de caso, mas da apresentago de
um exemplo concreto de aplicagdo dos conceitos levantados no decorrer do levantamento
bibliografico. Diante disto, o tratamento dos dados coletados serdo analisados de forma
critica, realizando comparacdes com as informagdes que ja foram comprovadas em andlise
observatoria, em busca da interpretacdo entre os assuntos abordados a fim de extrair
informagdes de forma légica e segura. A escolha das fontes foi delimitada e refinada
buscando temas especificos relativos a empresa em tela, com o intuito de evitar a
generalizagdo do assunto. Além disso, foi realizada a coleta de informagdes pertinentes e
atuais, disponiveis na internet, visto que o tema escolhido passa por mudangas de acordo com
o cenario global e sua tecnologia, por isto a importancia do tema. A coleta dos documentos foi
realizada de maneira continua, no site da empresa e em documentos da industria disponiveis
online, ou seja, conforme os dados foram coletados, foram sendo realizadas anélises a fim de
levantar informacdes necessarias para a solugdo do problema abordado. A partir da coleta os
documentos foram separados e organizados em perspectivas de andlise amparadas pelo marco
tedrico deste trabalho, a saber:

e Marketing
e Endomarketing

e TV corporativa



ApoOs a analise dos documentos com foco nas trés perspectivas listadas anteriormente,
foi realizado o tratamento das informagdes presentes nos documentos. A partir do tratamento
foi possivel delimitar conexdes entre o endomarketing e a TV corporativa na Industria
Harald, observando a possibilidade de aplicagdo de estratégias de marketing voltadas para o
endomarketing.

Ou seja, ao recolher os documentos, com base nas referéncias bibliograficas, foi feita
uma analise criteriosa das informagdes encontradas a fim explord-las com foco nas
possibilidades de aplicagdo do endomarketing dentro da Industria Harald tendo como base o
uso da TV Corporativa, tal andlise foi feita com o objetivo de mostrar a importancia e as
aplicabilidades do uso da TV Corporativa como estratégia de endomarketing na empresa.

Por fim, o trabalho buscou tragar sugestdes que visam descrever o caminho necessario
para alcancar melhores resultados utilizando estratégias de marketing voltadas para o
endomarketing com foco na TV Corporativa, previamente mapeada no marco tedrico do
trabalho. Este tipo de andlise visa o conhecimento de determinados assuntos a fim de se
tornar capaz de tomar decisdes que podem alterar um cendrio, neste caso, alterar o futuro de
uma empresa por meio da TV corporativa e o endomarketing das Industria Harald.

Sendo assim, no Quadro 1, segue a lista dos documentos da empresa coletados e o site

da empresa consultado e a relagdo com as perspectivas de analise:

Quadro 1 - Documentos coletados e perspectivas de analise

Nome do documento da empresa e Marketing Endomarketing | Tv Corporativa
sites visitados/ perspectiva de analise

Case Harald — Comunicagao que X X
alcanga todos com a TV Corporativa.

A comunicag¢do organizacional no X X
setor do chocolate

Filosofia de Gestdo. Site da Empresa X

Harald:

https://harald.com.br/, acesso em

marco de 2022

Cdodigo de conduta da Harald: X X
https://www.harald.com.br/wp-conten

t/uploads/2018/03/codigo-de-conduta



https://harald.com.br/
https://www.harald.com.br/wp-content/uploads/2018/03/codigo-de-conduta.pdf
https://www.harald.com.br/wp-content/uploads/2018/03/codigo-de-conduta.pdf

.pdf, acesso em margo de 2022

Fonte: Elaboragdo propria.

O Quadro 1 mostra as classificagdes dos documentos utilizados como base para as
pesquisas realizadas, sendo eles amparados pelas perspectivas do marco tedérico deste
trabalho. A partir deles, foi realizada uma leitura aprofundada e critica de modo que fosse
possivel identificar informag¢des importantes e que respondessem ao problema abordado. A
tematica ¢ sustentada pela teoria e foi analisada conforme as perspectiva de analise, tendo
como base o marketing, onde estudou-se o marketing estratégico de empresas aplicado ao
planejamento a fim de alcangar objetivos, seguido pelo endomarketing e a TV corporativa em
busca da compreensdao da aplicabilidade do tema a fim de analisar os resultados apos a
implantagao desta ferramenta.

Cabe ainda descrever que as classificagdes dos documentos com base nas perspectivas
identificadas e amparadas pelo marco tedrico deste trabalho, se deram por meio do contetido
de cada um deles em relacdo a presenga em seu texto da temadtica relativa a cada uma das
perspectivas sustentadas pela teoria. Ou seja, ao longo da leitura dos documentos levantados
foram identificados elementos relativos as perspectivas de andlise presentes e descritas no

marco tedrico que sera apresentado na proxima se¢ao deste trabalho.

3 Marco tedrico

3.1 Definicoes basicas de Marketing

Como defini¢do basica e direta, o termo marketing vem do inglés “market” que
significa mercado e “ing”, do gerundio indicando agdo, ou seja “mercado em acao”. Tal
defini¢do ja caracteriza que o marketing ¢ definido como o estudo do mercado e sua
mudangas com o passar dos anos (KOTLER, 2017). Como o mercado passa por constantes
mudangas, as organizacdes necessitam de novas estratégias para se estabilizarem dentro de
uma economia instavel. Logo Philip Kotler foi o responséavel por popularizar o composto de

marketing, ou mais conhecido como 4 P’s de marketing (produto, preco, promogao e praga) e


https://www.harald.com.br/wp-content/uploads/2018/03/codigo-de-conduta.pdf

possui 0 objetivo de tornar mais compreensivel as decisdes da empresa a fim de que os
objetivos organizacionais sejam alcancados (DINIZ, 2018).

O marketing possui um novo sentido de identificar e satisfazer as necessidades dos
consumidores e ndo somente de “vender”. A partir desta visdo mais ampla do marketing , as
empresas buscam entender a realidade dos clientes e seus objetivos e desenvolver produtos
que oferecam valor agregado, construindo um relacionamento com o consumidor tendo em
vista a satisfacdo das necessidades identificadas de acordo com poder de compra e o perfil
do cliente.

Drucker (1996) apud Kotler e Keller (2006, p. 4), define marketing como:

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o objetivo do marketing ¢
tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do marketing é conhecer e entender o cliente
tdo bem que o produto ou o servigo seja adequado a ele e se venda sozinho. Idealmente, o
marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A Uinica coisa necessaria entdo
seria tornar o produto ou servigo disponivel.

Sendo assim, podemos apontar que o processo do marketing é caracterizado por 5
etapas, sendo elas: 1° entender o mercado e as necessidades do cliente; 2° Elaboragdo de uma
estratégia de marketing para este cliente; 3° Desenvolvimento de um plano de marketing que
agrega valor; 4° Constru¢cdo de relacionamento e confianga com o cliente e 5° Captacao de
valor dos clientes e geracao de lucros (KOTLER, 2015).

De acordo com Kotler (2017), conquistar a confianca do consumidor e criar uma
imagem diferenciada e positiva em sua percepcao ¢ um dos objetivos do marketing, podendo
ser denominada como posicionamento. O posicionamento de mercado pode refletir na
possibilidade do consumidor de influenciar a opinido de familiares, amigos e seguidores de
redes sociais.

Para Kotler (2017, p. 27):

O conceito de confianga do consumidor ndo ¢ mais vertical. Agora é horizontal. No
passado, os consumidores eram facilmente influenciados por campanhas de
marketing. Eles também buscavam e ouviam autoridades e especialistas. Entretanto,
pesquisas recentes em diferentes setores mostram que a maioria dos consumidores
acreditam mais no fator social (amigos, familia, seguidores do Facebook e do Twitter)
do que nas comunicagdes de marketing.

Hoje, o marketing ¢ consolidado a partir da conformidade social, onde ¢ marcada por
opinides e avaliacdes de outras pessoas sobre determinado produto ou empresa. De fato, a

midia digital foi um ponto crucial que facilitou essa mudanca por conta do consumidor



possuir acesso a bilhdes de informacdes de usudrios de todo o mundo e assim poder analisar,
criar sua opinido e entdo tomar decisdes (KOTLER, 2017).

Os conceitos basicos do marketing sdo caracterizados pela identificagdo das
necessidades humanas, incluindo fisicas, sociais e individuais; desejos e demandas. As
necessidades, como o proprio nome ja diz, € algo da condi¢do humana. Os desejos sdo as
consequéncias das necessidades e sao moldados de acordo com a cultura em que o individuo
estd inserido. Com isso, pode-se afirmar que os desejos sdo marcados pelas necessidades, que
quando possuem o poder de compra e estdo de acordo com o perfil do consumidor geram
demanda. Hoje, empresas que buscam destaque e inovagdo, devem investir em orientagao de
marketing, para entdo analisar e entender estes conceitos de necessidades, o perfil dos
consumidores, seus desejos e assim identificar as demandas a serem atendidas. Esta
orientacdo pode acontecer de diversas maneiras, como por exemplo a partir de pesquisas
sobre o perfil do cliente, buscando sempre entendé-lo e satisfazé-lo, construindo um
relacionamento com o mesmo (KOTLER, 2015).

Apesar do marketing ser bem consolidado e complexo, ainda existem métodos
adicionais presentes nas possibilidades de sua atuagdo e interacao dentro e fora das empresas
para gerar maiores resultados tanto externamente quanto internamente. Empresas prestadoras
de servigcos, por exemplo, criam essa interacdo entre os ambientes interno e externo da
organizacdo buscando além da satisfacdo do cliente, a satisfagdo dos do funciondrios. Essa
interagdo, que envolve o ambiente interno organizacional na busca da satisfagcdo de clientes e
funciondrios, ¢ chamada de marketing interno ou endomarketing, e busca incentivar e motivar
os funcionarios para a satisfagdo dos clientes . (BRUM, 2010).

Cabe apontar que o marketing interno ou endomarketing, deveria preceder o
marketing externo, pois a empresa deve primeiro preparar seus funciondrios, motiva-los a
entender os processos e produtos, € orientar quanto a importdncia de um atendimento
satisfatorio aos seus clientes. Este conjunto de agdes ¢ capaz de construir uma equipe que
busca satisfazer os consumidores a fim de gerar resultados positivos e, consequentemente,

aumentar os lucros (KOTLER, 2015).



3.2 O que ¢ endomarketing?

Alinhar o pensamento dos colaboradores com os objetivos estratégicos da empresa ¢
um grande desafio para os gestores empresariais. Segundo Brum (2010), as empresas estdo
mais atentas ao comportamento dos seus colaboradores, € uma boa parcela ja entende que ndo
ha mais possibilidade de deixarem seus funcionarios em ambientes corporativos baseados na
desinformacdo e no desestimulo, pois isso estara impactando negativamente o ambiente
organizacional, desunido e desmotivacao em seus funcionarios, ¢ necessario que o funciondrio
entenda o negocio e a importancia da realizacdo das suas fun¢des para que a empresa alcance
seus objetivos organizacionais Adicionalmente, promover um ambiente adequado de trabalho
e observar as relacdes estabelecidas internamente entre todos os niveis hierarquicos
melhorando os canais de comunicagdo e ampliando o acesso a informag¢ao, podem impactar
positivamente os resultados organizacionais

Para Brum (2010, p.19):

40% da felicidade das pessoas é determinada por pensamentos e agdes, quanto mais
informagdes a empresa tornar disponivel, melhores serdo os pensamentos em relagdo
a ela e melhores serdo também as a¢des. Porque a informagdo bem trabalhada gera
seguranca € as pessoas somente t€m coragem para agir em favor da empresa quando
se sentem seguras daquilo que fazem e podem fazer.

Segundo Brum (2010), em teoria, o nivel de tensdo dos funciondrios pode ser
atenuado por meio da democratizagdo da informagdo em uma empresa, pois boas informagdes
sobre estratégias, metas e resultados tornara o funciondrio mais préoximo e alinhado a tudo o
que se refere a ela.

Com uma boa comunicagdo interna organizacional, ¢ possivel se ter maior agilidade
nos trabalhos realizados, fazendo com que os processos se tornem menos burocraticos. Tais
fatores influenciam diretamente em um melhor desempenho do colaborador e
consequentemente em um melhor atendimento as partes interessadas. Sendo assim, gerar um
bem-estar no ambiente de trabalho € necessdrio para criar relagcdes interpessoais, maior
comunicagdo, inclusdo e diversidade. Essa proximidade ¢ capaz de fazer com que o
funciondrio enxergue sua importancia, se motive e se torne mais intimo de todo o sistema de
gestao (LIMA, 2017).

No ambiente organizacional, o processo de informacdo deveria ser construido de

forma estratégica, visando o foco das atividades gerenciais na integracdo e distribuicdo de



suas agOes a colaboradores de todos os niveis. Para isso, seria necessario que as empresas
utilizassem modelos de gestdo mais inteligentes, que apontassem para os interesses da
organizacao, das pessoas e de toda cadeia produtiva da empresa (TACHIZAWA, 2010).

Para Chiavenato (2005), vivemos em uma era da informacao, individuos recebem a
todo momento informacdes diversas, dessa forma, ha a necessidade de utilizar métodos
gerenciais estratégicos € modernos, como a area de gestdo de pessoas, sendo mais profunda e
incorporea.

Assim sendo, as empresas deveriam investir em programas internos para garantir a
motivacdo de seus funciondrios, no qual a equipe de recursos humanos, juntamente com a
equipe de marketing, trabalhassem em conjunto para garantir um clima organizacional
positivo. Entendendo clima organizacional como um grupo de indicadores de satisfacao dos
colaboradores de uma dada organizacdo em relacdo a varios aspectos da cultura
organizacional que podem afetar a qualidade do ambiente de trabalho (CHIAVENATO, 2005).

Kotler (1998) afirma que o marketing de uma empresa apenas funciona quando todos
os funcionarios valorizam sua influéncia sobre a satisfagdo dos clientes externos e internos.
Entendendo aqui os funcionarios como clientes internos e os consumidores como clientes
externos.

Dessa forma, ¢ necessario que as organizagdes estejam olhando para seus clientes
internos para garantir um ambiente organizacional focado na geragao de valor, na informacao
e motiva¢ao empresarial.

Segundo Kotler (1998), para uma empresa atingir suas metas organizacionais ¢
necessario assimilar as atividades de marketing, para assim atender todas as necessidades e
desejos de seus clientes, neste sentido os clientes internos também devem ser observados,
mesmo porque uma organizacao ¢ formada por pessoas e as mesmas devem estar motivadas e
alinhadas com a cultura da empresa, e assim contribuir para o alcance das metas
organizacionais.

A massa quer luxo na sua comunicac¢do interna. Isso porque o publico interno
confronta, o tempo todo, os padrdes de criagdo e producdo das midias internas de
massa com os das midias externas tradicionais. Assim, seguir os padrdes de criag@o
e producdo das midias externas de massa ¢ condi¢do bdsica para assegurar a

eficiéncia e a credibilidade da comunicacdo empresarial para o publico interno
(NASSAR; FIGUEREDO: 1995, p. 28).
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Podemos assim apontar a importancia do endomarketing, isso porque, com o objetivo
de garantir a informacdo, um ambiente seguro e positivo aos seus colaboradores, as empresas
deveriam utilizar o marketing interno como ferramenta estratégica dentro de seu
planejamento organizacional. “A informagdo ¢, sem duvida, a maior arma de uma empresa
para contribuir com a felicidade do seu publico interno” (BRUM, A; 2010, p.19).

O termo endomarketing surgiu no Brasil em 1996 a partir do consultor de empresas
Saul Faingaus Bekin, baseado em sua experiéncia profissional como gestor de uma empresa
multinacional. Passando por inimeros problemas organizacionais e percepcdes diferentes
sobre a visdo da empresa, Saul evidenciou que os funciondrios nao conheciam com
profundidade a empresa na qual trabalhavam (BRUM, 2010).

Segundo Kotler (2017), também conhecido como marketing interno, endomarketing ¢
uma estratégia realizada que tem como objetivo contratar, treinar, instruir e motivar
funciondrios competentes que buscam prestar um atendimento de exceléncia aos
consumidores.

Endomarketing ¢ uma estratégia de marketing institucional direcionada para ac¢des

internas em uma organizagao.
Endon ¢é do grego e quer dizer: movimento para dentro ou posigdo interior.
Endomarketing é, portanto, marketing para dentro. E todo esforgo feito por uma
empresa para melhorar o nivel de informagdo e, com isso, estabelecer uma maior
aproximagdo com o seu funcionario (BRUM, 2003, p. 13).

Em suma, Endomarketing refere-se a valorizar o colaborador por meio de atividades
que entreguem educacdo, consideracdo, carinho e aten¢do, tornando-o capacitado, preparado,
e fazendo com que o colaborador seja uma pessoa criativa, que lide bem com os clientes
internos e externos, ¢ esteja apto a alavancar os objetivos organizacionais ¢ melhorar a
experiéncia do cliente (BRUM, 2003). Apos entender sobre o conceito de endomarketing, o

proximo passo € evidenciar quais sdo os beneficios que esta estratégia pode gerar para as

organizagoes.

3.2.1. Beneficios do Endomarketing para as empresas

Para Brum (2003), o mundo avancou de forma muita rapida, passando de analdgico

para digital em um curto espago de tempo e, consequentemente, entregando cada vez mais aos



11

consumidores ofertas de produtos e servigos. Com o aumento da oferta, o mercado torna-se
cada vez mais competitivo, sendo necessario as empresas conquistarem um posicionamento
dentro do mercado, ou seja, terem um diferencial que as destaquem em seu mercado alvo e
consolide sua marca, produtos e servigos na percepcao de seus publicos alvo, fidelizando o
cliente. Em mercados competitivos as empresas necessitam mudar sua estratégia de
marketing, evoluindo de uma estratégia baseada na atragdo para uma estratégia de fidelizagao
de seus clientes. Clientes fiéis trazem grandes retornos para a empresa, pois tornam-se
apaixonados pela marca e estdo dispostos a serem grandes defensores e promotores da
empresa (KOTLER; KARTJAYA; SETIAWAN, 2015).

Diante disso, um dos possiveis diferenciais que as organiza¢des podem desenvolver
esta no contato humano. Brum (2013) afirma que a associagdo entre o contato humanizado da
empresa com o cliente resulta na fidelizagdo do mesmo pela organizagdo, pois as pessoas
identificam o atendimento como um diferencial em sua relagdo de consumo pelo atendimento
de um balconista, barbeiro, dentista, gestor de contas etc. A fidelizacdo do cliente leva um
diferencial da empresa para o mercado, pois estes clientes passam a promover 0s Servigos ¢
produtos da organizagdo

Em tal caso, para garantir um atendimento personalizado e humanizado visando
fidelizar seus clientes, as empresas precisam comprometer-se a satisfazer, motivar e engajar
seus colaboradores. Quem possui a capacidade de surpreender e alavancar a experiéncia do
cliente ¢ o funcionario, e para fazer esta diferenca, ele deve estar bem capacitado, motivado,
preparado e conviver em um ambiente organizacional que seja percebido como positivo e com
um bom clima organizacional (BRUM, 2013).

Conforme mencionado por Robbins (2008), pessoas que possuem um alto nivel de
satisfacdo com seu trabalho demonstram agdes positivas em relacdo a ele. Assim sendo,
quando uma empresa investe em estratégias de endomarketing ela estara objetivando
impulsionar o desempenho de seus funciondrios, buscando uma melhora na produtividade e
resultados positivos para si mesma.

De acordo Freeman (1984, p. 46) um stakeholder ¢ “qualquer grupo ou individuo que
pode afetar ou ¢ afetado pela realizagdo dos objetivos da empresa”, ou seja, para que uma
empresa tenha sucesso em seus objetivos ¢ necessario engajar, direcionar € motivar seus
stakeholders, e, o endomarketing ¢ um caminho. Com isso, uma organizacao pode utilizar do

endomarketing para unir e direcionar os setores de uma empresa, funcionarios, fornecedores e
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parceiros externos. Todos os stakeholders devem estar alinhados com o proposito da
organizagdo e cientes de suas estratégias. Dessa forma, os profissionais de marketing
precisam garantir uma cadeia de valor interna, entendendo a cadeia de valor como uma forma
da organizacao alinhar todos os seus processos, observando a conexao entre eles na producao
de valor para seus clientes externos e internos.

Além da gestdo do relacionamento com o cliente, os profissionais de marketing
precisam praticar a gestdo do relacionamento com o parceiro. Eles devem trabalhar de perto
com parceiros de outros departamentos da empresa a fim de formar uma cadeia de valor
interna eficaz para atender aos clientes (KOTLER, 2009).

Podemos assim apontar que o endomarketing entrega inimeros beneficios para as
organizacdes que o adota como estratégia de marketing, dessa forma, o presente trabalho ira
apresentar no proximo topico alguns exemplos de estratégias que sdo aplicadas pelas

empresas.

3.2.2. Exemplos de Estratégias de Endomarketing

De acordo com Brum (2017), assim como o marketing externo esta diretamente
relacionado a boa experiéncia e vivéncia do cliente, o marketing interno, endomarketing,
implica em parte no bom relacionamento do funciondrio com o seu lider. O lider portanto
deve manter uma comunicacao face a face, lideranca estratégica e muito trabalho em equipe
para criar um lago e fazer com que todos possam compartilhar da mesma visdo. “No
endomarketing estratégico, lider colaborativo ¢ aquele que incentiva as pessoas a olharem
para o futuro” (BRUM, A.; 2017, p.231).

A importancia de se ter um lider que esteja aberto a novas ideias, em busca de
melhores resultados e com facil adaptacdo a mudancas faz muita diferenca no mundo
corporativo e na gestdo de pessoas. Partindo do pressuposto de que um lider é quem possui
seguidores, 0 mesmo deve passar por um processo em busca de sua credibilidade e admiracao.
Lideres com carisma e autoconfianga tendem a conquistar sua equipe, criando um laco de
confianca e respeito. Esta pratica ¢ vivenciada no dia-a-dia dos individuos a partir de suas
histérias de vida. Por exemplo, de acordo com Brum (2017), perguntar a um funcionario
durante seu expediente como estdo seus filhos, sobre a mae que estava doente ou até mesmo
se 0 seu time ganhou no jogo de ontem, mostrando interesse sempre na pessoa, sem parecer

invasivo. Esta atitude gerara uma imagem positiva e de carisma de um lider humano e que se
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preocupa com sua equipe. O ponto importante aqui € o lider carismatico demonstrar sempre a
sua paixdo pela empresa, além de demonstrar respeito e confianga em seus colaboradores
(BRUM, 2017).

Brum (2017) ainda afirma que um bom lider precisa dominar o conteudo que deve ser
repassado a seus subordinados, de forma a inspirar confianga e clareza, demonstrando empatia
ao perguntar: “Alguma davida?” ou “Posso explicar novamente desenhando!”. O cérebro
humano aprende 75% pela visdo e 25% pela audi¢do, por isso ¢ de importante a
implementagao de recursos visuais no que diz respeito ao aprendizado de seus colaboradores.
Esses recursos podem ser por meio de cartazes, quadros com gestdo a vista, entre outros
meios que facilitem o entendimento de modo que a mensagem seja entendida de forma clara e
objetiva. Outro método estratégico € a repeticao que esta presente ndo somente em formas de
aprendizado de outras linguas mas também no mundo corporativo. O método repeticdo
espacada ¢ eficaz e promove o maior entendimento do colaborador, ou seja, o lider deve
repetir frases que favorecem a cultura e a estratégia da empresa, além de mostrar o seu valor e
confianga.

Deste modo, de acordo com Brum (2017), endomarketing se caracteriza pelo conjunto
de estratégias e acdes de marketing institucional tendo como foco publico interno da
organizagdo, com o objetivo de melhorar a visdo da empresa com seus colaboradores e
quando unido ao setor de recursos humanos pode apoid-lo identificando problemas de
relacionamento, clima organizacional e treinamento buscando a melhorar a prestagdo de
servicos e trabalhando obter um melhor ambiente de trabalho para os colaboradores e um
maior engajamento dos mesmos.

A Industria Harald possui quatro unidades e esta ha 38 anos no mercado de chocolates
no Brasil. Segundo Lima (2021), os funcionarios estdo satisfeitos por trabalharem na empresa,
fazendo-a uma das melhores empresas para se trabalhar (Great Place to Work), mas no
presente trabalho ndo foi realizada uma pesquisa de campo diretamente com os funcionarios
para comprovar a afirmacao do autor. Para conquistar e manter esse engajamento dos
colaboradores foi preciso aplicar métodos ja citados cujos resultados serdo explorados na
conclusdo deste trabalho. Para aplicacdo de tais métodos, inicialmente foi necessario
trabalhar na gestdo de pessoas a partir dos gestores, construindo uma comunicagao clara e
uma cultura organizacional forte e unificada. Além disso, houve a orientagdo da importancia

de que todas informacgdes sejam repassadas aos colaboradores de maneira clara, seja ele do



14

meio administrativo ou operacional, sem rétulos ou preconceitos € de maneira rapida, pois
segundo a literatura, o cérebro humano cansa muito facilmente (LIMA, 2021). Tal decisao
pode ser descrita como aplicagdo do que preconiza a metodologias de endomarketing
descritas anteriormente neste trabalho. Como dito anteriormente, na secdo 3.2 deste trabalho,
de acordo com Lima (2021), a comunicagdo interna organizacional, possibilita uma maior
agilidade nos trabalhos realizados, desburocratizando os processos organizacionais gerando
agilidade e eficiéncia nas atividades da empresa o que pode resultar um melhor desempenho
do colaborador e um melhor atendimento as partes interessadas.

Os métodos visuais também foram aplicados na Induastria Harald por meio de quadros
de avisos. Porém, os colaboradores ndo se atentavam a eles e tinham pouco interesse no que
ali estava sendo informado. Logo, diante de tal situacdo, pensou-se na implantagao da TV
corporativa por meio de um canal interno composto por diversas televisdes espalhadas pela
empresa, informando sobre os eventos, aniversariantes, novos colaboradores, qualidade,
marketing, missao, valor e principios da Harald. A analise de eficacia foi instantanea pois a
comunicagdo e relacionamento entre colaboradores ficou muito mais préximo. A TV chama a
aten¢do dos funciondrios, ¢ inovadora e valoriza a imagem da empresa, além de passar
credibilidade sobre seus processos e servicos realizados (LIMA, 2021).

Para Saveri (2012), a TV Corporativa atualmente ¢ capaz de tornar a comunicacao e
convivéncia entre os colaboradores muito mais ampla. Para isso, implementam TV’s em
lugares estratégicos da empresa e criam-se canais com grade de programagdo que possuem o
objetivo de melhorar a comunicagdo interna, treinar os funcionarios através de modulos
online, difundir informacdes da organizacdo e expor conteudos pertinentes. O publico-alvo
da TV Corporativa ¢ dividido em interno e externo. O publico interno € composto por
colaboradores, executivos, dirigentes e o externo sdo os visitantes e clientes. O publico
interno, alvo deste trabalho, tem a TV Corporativa como forma de estimulagdo de
planejamento estratégico da organizacdo, em prol das agdes sistémicas e processos
estabelecidos na empresa. A decisdo da Industria Harald em utilizar a TV Corporativa pode
refletir a aplicagdo do que ¢é descrito por Saveri (2012), conforme explicaremos na proéxima

secdo deste trabalho.
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3.3 ATV corporativa no endomarketing

Como ja citado anteriormente, as organizacdes atualmente vivem novas realidades e a
comunicagdo ¢ tratada como fonte estratégica de desenvolvimento organizacional, pois
incentiva o didlogo, compartilhamento de ideias, busca de solugdes e satisfacao do cliente. A
comunicac¢do audiovisual dentro das empresas comegou em meados dos anos 1950, diante dos
meios de comunicacdo em massa. Com essa nova forma de disseminagdo de conteudo, o
Brasil, em meados dos anos 1960, passou a utiliza-la devido a chegada de empresas
multinacionais que precisavam da divulgagdo de sua imagem e realizagdo de treinamentos
(SAVERI, 2012). Foi nos anos 1990 em que as emissoras de televisdo passaram a transmitir
eventos corporativos que eram compostos por imagens do local onde os mesmos estariam
acontecendo. Esse novo segmento ficou conhecido como TV Executiva, e posteriormente com
a chegada da internet e novas tecnologias, passou a ser chamada de TV Corporativa por estar
presente no dia-a-dia das empresas (SAVERI, 2012).

Este meio de disseminagdo de informagdo busca a aproximagao entre a empresa € 0
colaborador, e utiliza-se técnicas de comunica¢do para isso. Uma TV Corporativa bem
implementada busca disseminar os valores e cultura da empresa, aperfeicoar os processos,
melhorar e agilizar a comunicagdo, fortalecer a missdo e visdo, expor as boas praticas da
qualidade, divulgar medidas de seguranca do trabalho, acompanhar processos e metas,
estimular os colaboradores com iniciativas inovadoras, disseminar conhecimento, apresentar
os produtos da empresa, divulgar acdes internas e externas, entre outras (SAVERI, 2012).

De acordo com Bahia (1995): “Comunicagdo interna ¢ um modo de difundir entre os
empregados a realidade da empresa, da ampliagdo dos lados de identidade funcional, de
prestacdo de informagdes e de estimulo ao debate da realidade social, sem intermedidrios”
(BAHIA, 1995, p.32-33).

Saveri (2012) afirma que grande parte das organiza¢cdes véem uma melhora
consideravel no clima da empresa, permitindo a aproximacdo dos publicos estratégicos. No
entanto, a TV corporativa precisa ser democratica, inclusiva e participativa, tendo seus
contetdos acessiveis para todos os colaboradores. De acordo com Bueno (2009): “A

comunicagdo interna deve assumir que todos, sem exce¢do, sdo importantes ¢ devem ter voz e
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voto, a ndo ser que a empresa s€ assuma mesmo como autoritdria, ndo democratica, nao
participativa, ndo moderna” (BUENO, 2009, p.101).

Sendo assim, de acordo com Brum (2010), o relacionamento entre a organizagdo € o
colaborador deve ser feita de maneira dindmica se adequando a realidade da empresa e
utilizando ferramentas de comunica¢cdo como videos institucionais que apresentam a empresa
e seus produtos, jornal interno com noticias, cases motivacionais, videos para pronunciamento
de diretores e gerentes, etc. Na proxima secdo apresentaremos como a Industria Harald

aplicou tais ferramentas.

4 O endomarketing e a TV corporativa na Industria Harald

Segundo Borba (2013), em 1982, a Harald foi fundada sendo uma fabrica de 3 mil m?
em Porto Alegre, iniciando a sua fabricacdo de coberturas de chocolate. Oito anos depois, a
empresa foi transferida para Sao Paulo, onde o empreendimento foi crescendo cada vez mais.
Hoje, a Harald fabrica cerca de 7 mil toneladas de coberturas de chocolate por ano, tendo
fabricas em Marilia/SP e Santana do Parnaiba/SP, e um centro de distribui¢ao em Cajamar/SP,
com mais de 600 colaboradores. Além disso, a organizacdo é exportadora de seus produtos
para quase toda a América Latina e paises da Asia Ocidental.

Da Silva Rodrigues (2018) afirma em sua obra que o endomarketing chegou no Brasil
em meados nos anos 1980 pela falta de um bom clima organizacional, empresas sem interagao
entre gestores e colaboradores. Por este motivo, empresas passaram a investir em estratégias
de marketing e consequentemente de comunica¢do interna para fidelizar os colaboradores, ou
seja, os seus clientes internos com o objetivo de promover a satisfacdo e motivacao a fidelizar
outros clientes tanto internamente quanto externamente, criando entao um fluxo de fidelizacao
e relacionamento com a empresa.

Relacionando a obra citada com a realidade da induastria Harald, percebe-se que a
organizacao iniciou suas atividades em meio a adaptagdo e implementagdo das taticas de
endomarketing. No entanto, a comunicagdo no ramo do chocolate atribuida pela Harald,
presente em sua historia, tem mais de 100 anos de experiéncia, o que explica o uso da

organizacao de estratégias de marketing e de comunicagao interna.
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A partir da leitura do livro “Principios de Marketing” do autor Kotler (2015), ¢
afirmado que o marketing interno deve preceder o marketing externo e observando a teoria a
luz do caso da Harald podemos observar a aplicagdo da metodologia e a tentativa da empresa
em caracterizar sua cadeia de valores de servicos com a utilizacdo de estratégias de
endomarketing, especial da TV Corporativa. Essa cadeia nada mais ¢ do que a ligagdo entre os
lucros da empresa a satisfacdo de seus clientes internos e externos. Além disso, o autor ainda
afirma que as empresas devem promover a importancia de um bom relacionamento com seus
colaboradores que lidam diretamente com seus clientes externos, criando uma cultura
enraizada com foco no cliente. Este foi o pensamento observado na Harald, que promoveu a
comunicagdo interna, fazendo uso do endomarketing, buscando conhecer seus colaboradores e
elegendo como ferramenta a TV Corporativa, para que possam ter a possibilidade de
desenvolvimento dentro da companhia e assim, em termos de nego6cios buscando promover
uma melhor relagdo com seu publico interno, promovendo treinamentos, oportunidades e
acoes corporativas.

Na publica¢do “A comunica¢do organizacional no setor do chocolate” do autor Borba
(2013) percebe-se, pelas conclusdes do autor, que a Harald mostrou-se ativa quanto a
comunicacdo interna desde a sua funda¢do. Um dos modos de se comunicar com seu publico
interno, foi criando ferramentas que os tornassem cada vez mais engajados e motivados com
seu trabalho e consequentemente criando um canal de comunicacao para o gestor, pois como
ja dizia Brum (2017), para um funcionario sentir-se motivado pelo seu lider, precisa cativa-lo,
mostrar-se sempre interessado e possuir um canal de comunicagdo vidvel, para tornar-se lider
colaborativo. Além disso, ainda em Borba (2013), afirma que a Harald nao sé ensina seus
colaboradores a fabricar seus produtos, mas também a vendé-lo. Ou seja, a comunicagdo
interna implementada pela Harald foi tracada ao longo de toda a historia da empresa que
supera mais de 100 anos de mercado.

Conforme a obra citada anteriormente do autor Borba (2013), a industria Harald
possui um foco na capacitacao de seus funcionarios. Este seria um método de endomarketing,
visto que o objetivo da companhia ¢ melhorar a comunica¢do entre empresa e colaborador.
Com isso, a Harald implementou cursos profissionalizantes, ao qual os colaboradores sdo
incentivados a participarem e se desenvolverem, e um dos meios de divulgar tais cursos ¢ a
TV Corporativa que atinge muito mais funcionarios que o email corporativo, dado que muitos

colaboradores, principalmente os que fazem parte dos setores operacionais, nao possuem
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email corporativo. Esses cursos acontecem todo més e sdo relacionados ao mundo do
chocolate, como por exemplo a fabricacdo de trufas, bombons, bolos, entre outros. Tal fato
aponta para se¢dao 6.3, onde descrevemos que a TV Corporativa seria uma forma de
disseminagdo de conteudo no Brasil nos anos 1960, inclusive para realizagdo de treinamentos
(SAVERI, 2012).

Visto que a Harald, de acordo com a obra de Borba (2013), sempre focou nos
treinamentos de seus funcionarios, percebe-se que o uso da TV Corporativa pode além de
treinar, também mostrar aos colaboradores que eles sdo lembrados pela organizacdo. Isso se
da por meio da divulgacdo de contetido de acolhimento e incentivo ao desenvolvimento
laboral, o que em teoria pode influenciar para que o ambiente de trabalho seja estimulante e
proveitoso. Isso pode ser comprovado e reiterado por meio de pesquisa de clima
organizacional, que s3o pesquisas internas que medem a qualidade do ambiente de trabalho e
das relagdes estabelecidas nesse ambiente, e que inclusive podem ser divulgadas aos

colaboradores por meio da TV Corporativa.
Os empresarios sintonizados com a realidade atual encaram com bons olhos as
pesquisas de clima, pois sabem que o principal capital da empresa sdo os seus
talentos e se eles estiverem satisfeitos, com certeza a empresa tende a ser
competitiva. (VIEIRA; VIEIRA, 2004, p. 7)

De fato, a Harald mostra-se cada vez mais integrada com o relacionamento de seus
colaboradores e esta caracteristica esta inserida na filosofia de gestdo da empresa, assim como
mostra o documento “Filosofia de Gestdo - Harald”. Como j4 citado anteriormente, a Harald
busca a uma melhor comunicagdo entre colaborador e empresa e além disso, cria projetos de
desenvolvimento profissional a fim de agregar novas competéncias aos seus colaboradores e
terceiros. A gestdo ¢ baseada em principios e valores voltados para o “trabalho dedicado a

” . S . . - .
pessoas” e possui a valorizagdo do ambiente interno com senso de paixdo, diversidade,
desenvolvimento e seguranca.

De acordo com Lima (2021) em “Case Harald — Comunica¢do que alcanga todos
com a TV Corporativa”, para manter os colaboradores da Harald com o engajamento e
motivacao altos, foi preciso estudar e implementar ainda mais a comunicacao interna. De fato,
quando a lideranga reconhece a importancia da comunicagdo interna para atingir os objetivos
e resultados, o relacionamento e cultura organizacional forte se torna algo natural. Em 2019, a
Harald buscava maior engajamento nas campanhas corporativas com o objetivo da

informag¢do chegar a todos, visto que a maioria dos colaboradores ndo possuiam acesso ao
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e-mail corporativo por fazerem parte de setores operacionais, como producao e logistica, por
exemplo. Com o foco em melhorar a comunicagdo, fortalecer e divulgar os treinamentos
internos, promover os valores organizacionais ¢ engajamento de seus colaboradores, a TV
Corporativa foi uma das saidas encontradas pela Industria Harald, isso porque, de acordo com
Bekin (2004):

A motivagdo € um processo global que tem como objetivo final comprometer o
funcionario com as causas e os objetivos da empresa para integra-lo a cultura
organizacional. Esse comprometimento implica o aprimoramento do desempenho do
funciondario por meio de sua valorizagdo e satisfagdo como individuo que pertence a
uma organizagao. (BEKIN, 2004, P.88)

Além disso, de acordo com a teoria descrita no documento “TV Corporativa a servigo
da Comunicag¢do Organizacional” do autor Saveri (2012), é possivel analisar e observarmos
as diretrizes utilizadas na Harald. A TV Corporativa adotada pela Harald assume, assim como
no apontar que esta deveria ser dinamica e com contetidos diversos, de modo que a
comunicagdo entre emissor e receptor seja transmitida de maneira diferenciada no dia-a-dia
das pessoas, sendo assim, o impacto de uma mensagem depende de como a informacao ¢
passada. Por exemplo, de acordo com Da Silva Rodrigues (2018), uma informagao passada
somente pelas palavras garante cerca de 7% de impacto; 38% através do tom de voz e modo
de gesticular e 55% pelo corpo, maos, olhos, expressdes e gestos. De fato, empresas que
buscam melhor comunicagdo e transmissao de mensagens, realizam a implementagdo de
acoes de endomarketing. Sendo assim, ¢ possivel apontar que de acordo com ARGENTI
(2006):

O sucesso da estratégia de comunicagdo de uma empresa depende em grande parte
do elo entre a estratégia de comunicagdo e a estratégia geral da empresa. E preciso
ter um sélido desempenho da comunica¢do empresarial para apoiar tais missdes e
visdo (ARGENTI, 2006, p. 69).

E possivel notar a busca por bons resultados na estratégia de comunicagdo,
identificado no marco tedrico, pelo documento “Case Harald - Comunicag¢do que alcanca
todos com a TV Corporativa”, do autor Lima (2021). Um dos aspectos apresentados e
presentes no plano, ao tratar da comunicacao interna, foi a implementacdo da TV Corporativa
nos principais pontos da organizacdo, constituindo-se de 13 telas espalhadas em lugares
estratégicos como escritorios e centros de operagdes, com a missdo de informar, aproximar e
integrar os seus mais de 600 colaboradores. Este fato ¢ o marco da implementacdo do

endomarketing na Harald, que por mais que a empresa ja tenha desenvolvido outros tipos de
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comunicagdo interna, a implementacdo da TV Corporativa foi algo relevante para a
companhia, promovendo desde treinamento até os valores organizacionais para um publico
interno que nao tinha como receber informes da companhia de outra forma.

Assim como afirma De Brum (2011), a implementacdo da TV Corporativa exige
muito além de conhecimentos de marketing, endomarketing e lideranga. Para implementar a
TV Corporativa com éxito, refor¢ando a marca e integrando toda a organizagdo, ¢ necessario
ter o acompanhamento dos recursos humanos, departamento especializado na relagdo das
pessoas dentro de uma organizacdo. Assim, conhecendo melhor a organizacdo e as pessoas
inseridas nela, a visdo da empresa ¢ passada da melhor forma aos seus clientes internos,

conforme detalha Bispo (2008):
Em outras palavras, pode ser entendido como um processo de gerenciamento de
marketing interno para explorar principalmente a qualidade, a motivagdo e a
informag@o como principais varidveis pelas quais se constroi a participagao de todos
os departamentos, colaboradores em forma de fornecedores e clientes internos
(BISPO, 2008, p. 75).

De fato, unir os departamentos para implementar a TV Corporativa foi importante para
a Harald, inclusive para promoc¢ao da estratégia presente no plano estratégico da empresa. A
comunicagdo tornou-se instantdnea, o relacionamento entre todos ficou mais proximo, além
de causar um grande impacto socioambiental, visto que a empresa deixou de imprimir
materiais ao publico, pois de acordo com Lima (2021) a TV ¢ uma maneira de chamar a
atenc¢ao dos colaboradores.

Ainda na obra Case Harald - Comunica¢do que alcang¢a todos com a TV
Corporativa” do autor Lima (2021), ao qual aponta que a industria Harald contou com uma
empresa externa especializada no assunto para implementar a TV Corporativa e garantir o
sucesso do canal, contando com estudo do cenario, modelo de mercado, objetivos a serem
alcangados e acompanhamento da constru¢do da tevé na Harald. O nome escolhido para a tevé
foi Harald TV, com o objetivo de fortalecer a cultura e aproximar a relacdo entre empresa e
colaborador. O canal foi criado com a identidade que representasse a Harald da melhor
maneira possivel, através de cores e elementos da marca.

Hoje, a Harald ¢ capaz de informar aos seus colaboradores sobre aniversariantes,
eventos, novos colaboradores, promog¢des, qualidade, marketing, seguranca e demais areas da
organizacdo com o uso da TV Corporativa. Dessa maneira, todos deveriam possuir o

conhecimento da empresa, além de conhecerem mais profundamente o negdcio, as marcas e,
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em teoria, se sentirem mais acolhidos pelo ambiente organizacional da Harald. Tais fatos
mostram a importancia da unido entre marketing e endomarketing, visto que para a criagdo de
conteudo de marketing (externo), por exemplo, necessita-se do conhecimento da empresa
como um todo, incluindo clientes internos e externos. O que traz esse aprofundamento de
contetdo ¢ o estudo por tras do endomarketing, ao qual sempre estd em busca da integracdo
de toda a companhia, conhecendo seus velhos e novos colaboradores na busca de transmitir a
imagem da Harald da melhor forma possivel. E por meio dessa integragdo que pode-se
acompanhar de perto esse entretenimento gerado dentro da empresa, analisar a aceitagdo dos
colaboradores e os resultados atingidos com os contetidos da TV Corporativa.

Cabe destacar que, para Saveri (2012), ndo se pode dizer qual o melhor tipo de
comunicagdo interna para as empresas, visto que sao realidades e culturas distintas. Deste
modo, cabe a organizagdo realizar uma autoavaliagdo ou contratar empresas especializadas
em endomarketing, a fim de estudar o emissor e o receptor para estabelecer o melhor e mais
eficaz método de comunicagdo. Sendo assim, a utilizagdo da TV Corporativa exige
treinamento com os colaboradores especializados da organizagdo para tornd-los capacitados
na gestdo e operagdo da TV. Este detalhe ¢ importante para obter os resultados esperados,
visto que para uma comunicacdo interna eficaz, neste caso utilizando a TV Corporativa, ela
venha a ser dindmica, participativa e moderna (BUENO, 2009), tal questdo pode ser
observada de alguma maneira na inser¢ao do uso da TV Corporativa no plano estratégico da
empresa, isso porque para consolidacdo de um plano desta natureza, metodologicamente ¢
necessario o estudo do ambiente interno e externo da organizagdo (KAPLAN e NORTON,
1997).

Ademais, segundo a leitura realizada no livro “Marketing 4.0 do autor Kotler (2017),
para obter um marketing satisfatorio de uma empresa tanto internamente quanto
externamente, ¢ necessario um planejamento apropriado de conteudo. Por exemplo, os temas
precisam ser pertinentes a empresa, narrativas apropriadas, com conteiido que realmente
chamem a atencdo do cliente. Neste caso, a Harald aplicou os principios de marketing, pois
foi capaz de implementar a TV Corporativa de maneira consolidada, ao qual foi realizada uma
pesquisa com o objetivo conhecer seus clientes internos, para que o conteudo exposto seja
realmente a personalidade da empresa e de seus funcionarios e o mais importante, que aquela

informagdo que esta sendo transmitida seja de relevancia para os mesmos.
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Por fim, diante da analise feita do documento “TV Corporativa a servico da
Comunicagdo Organizacional” do autor Saveri (2012), a TV Corporativa ¢ capaz de encurtar
distancias, atingindo ao mesmo tempo todas as filiais de uma empresa e todos os funcionarios
da organizacdo, transmitindo um mesmo discurso e alinhar a visao da estratégia da empresa.
Sendo assim, analisando o plano estratégico da Harald, é possivel perceber que essa mesma
metodologia foi implementada, pois assim como foi citado no marco teorico, a Harald conta
com 3 filiais no Brasil, ao qual foi implementada a TV Harald, com os mesmos conteudos e
com o mesmo objetivo: alinhar os colaboradores a cultura organizacional, fazer com que

conhecam a empresa, estejam sempre informados e se apaixonem pela marca.

5 Limitacoes

Antes das conclusdes deste trabalho precisamos apontar algumas limitacdes do estudo
realizado. Por se tratar de um trabalho de conclusdo de curso de graduacdo e do tempo de
realizagdo e conclusdio do mesmo ser limitado, optamos por realizar uma pesquisa
bibliografica e documental, por conta das dificuldades de aprovar uma pesquisa no comité de
¢tica em tempo habil para defesa. Essa opcdo impediu que se realizassem entrevistas em
profundidade ou aplicagdo de questiondrios para coleta de dados primarios, esses
procedimentos permitiram que fosse mapeada a percepcdo dos colaboradores da empresa
acerca da aplicacdo da TV Corporativa como ferramenta de Endomarketing na Industria
Harald, assim como a visdo dos gestores e o uso estratégico da ferramenta na pratica.

Contudo, a propria industria Harald disponibiliza em sua pagina, documentos
pertinentes ao assuntos, como por exemplo "Filosofia de Gestao” e “Codigo de conduta da
Harald”, aos quais foram essenciais para contribuir com as pesquisas documental e a
bibliografica permitindo lancar bases e questionamentos suficientes para o desenvolvimento
futuro de um trabalho mais robusto, fazendo uso de metodologias de campo como entrevistas,
questionarios e observacdo in loco. Registra-se entdo a possibilidade de desdobramentos
futuros do trabalho, seguindo as determinagdes do registro e aprovacdo da pesquisa no

conselho de ética.
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6 Conclusoes

Sendo assim, atendendo os objetivos especificos no decorrer deste trabalho,
descrevemos o que ¢ a estratégia de endomarketing e como pode ser utilizada pelas empresas,
apresentamos quais sdo os beneficios de se investir em endomarketing, demonstramos como a
TV Corporativa pode ser implementada como estratégia de endomarketing.

E por fim, respondendo a pergunta da pesquisa, de como a TV Corporativa, enquanto
ferramenta de endomarketing, pode contribuir para com os objetivos estratégicos empresariais
e seus pontos fortes e fracos para a comunicagdo interna das organizagdes, no caso da
Industria Harald observamos que a comunicac¢do interna mostrou-se significativa dentro das
organizacdes, visto que a relacdo humana ¢ capaz de alterar o cendrio empresarial, sendo
capaz de melhorar continuamente a eficacia de processos, relagdes interpessoais e qualidade
de vida.

Além disso, a gestdo aplicada na Harald estd diretamente relacionada ao
desenvolvimento do relacionamento humano, em busca de uma comunicagdo interativa,
cordial e satisfacdo de seus clientes. Dessa forma, apos o lancamento da TV Corporativa na
Harald, a “Harald TV”, foi possivel obter resultados satisfatorios e alcancar os objetivos da
empresa, que estdo sempre alinhados & missdo de contribuir para a felicidade e bem-estar das
pessoas. Identifica-se a necessidade de validar esta hipotese afirmada pela Harald em um
novo estudo, executando junto aos funcionarios da empresa uma pesquisa de campo para
confirmar os beneficios da adequacdo da TV corporativa na perspectiva dos funcionarios da
organizacao.

Com base no estudo, a tevé fortaleceu a comunica¢ao com os colaboradores da Harald,
aproximou os clientes internos, mostrou e orientou aos colaboradores em como responder as
pesquisas de clima organizacional, divulgou datas, eventos, comunicados e alertas de
segurancas. Como exemplo atipico, em 2020 teve inicio a pandemia do Coronavirus
(COVID-19), ao qual a “Harald TV” foi essencial para divulgar, alertar e reforgar sobre os
cuidados a serem tomados dentro da empresa para evitar a infecgao.

Aprendemos em nossa pesquisa que o endomarketing ¢ uma titica que exige
responsabilidade, pois quando usada visando apenas o interesse da empresa, leva os
funciondrios a possiveis ilusdes que trazem beneficios apenas para a organizagdo e ndo para

os colaboradores.
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No mais, cabe ainda citar que mesmo diante das limitagdes envolvidas em época de
pandemia onde ndo utilizou-se outras metodologias de pesquisa como por exemplo entrevistas
e pesquisas em campo, foi possivel realizar uma pesquisa documental e bibliografica de forma
eficaz, esclarecedora e de facil entendimento sobre a TV Corporativa, aplicada como
estratégia de endomarketing dentro da Industria Harald e mostrando a sua importancia dentro

das organizagdes no cenario atual.

REFERENCIAS

ARGENTI, P. A. Comunicacio Empresarial: a construcdo da identidade, imagem e
reputagao. Rio de Janeiro: Elsevier, 2006, p.69.

BAHIA, J. Introdu¢do a Comunicagdo Empresarial. Rio de Janeiro: Mauad, 1995.
BEKIN, S. Endomarketing: como praticé-lo com sucesso. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2004
BISPO, A. L. Venda orientada por Marketing. Brasilia: Senac-DF, 2008.

BORBA, O; GIACOMINI FILHO, G. A comunicagdo organizacional no setor do chocolate.
no. de relatorio, v. 6, n. 10, 2013.

BRUM, A. Endomarketing de A a Z Como Alinhar o Pensamento das Pessoas a
Estratégia da Empresa. 1. ed. Rio de Janeiro: Integrare Editora, 2010.

BRUM, A. Endomarketing estratégico: como transformar lideres em comunicadores e
empregados em seguidores. Sao Paulo: Integrare, 2017.

BRUM, A. Respirando o endomarketing. Porto Alegre: L&PM, 2003.
BRUM, A. Sorria, vocé trabalha aqui: 500 insights para endomarketing. Sao Paulo, 2013.
BUENO, W. Comunicagao empresarial: politicas e estratégias. Sao Paulo: Saraiva, 2009.

CHIAVENATO, I. Administragdo nos novos tempos. 2 ed. Rio de Janeiro: Elsevier 2010.

CODIGO DE CONDUTA DA HARALD. Site da empresa Harald. Disponivel em:
https://www.harald.com.br/wp-content/uploads/2018/03/codigo-de-conduta.pdf, acesso em
margo de 2022



https://www.harald.com.br/wp-content/uploads/2018/03/codigo-de-conduta.pdf

25

DA SILVA RODRIGUES, I. A importancia das acdes de endomarketing para a valorizacao do
capital humano e o crescimento das organizagdes. Revista Campo do Saber, v. 3, n. 2, 2018.

DE BRUM, P. TV Corporativa Do HSBC: apontamentos sobre comunica¢do € sucesso.
Razon y Palabra, n. 77, 2011.

DINIZ, B.; VALDISSER, C. Os 4p’s de marketing com foco na comunica¢do: um estudo de
caso na academia alpha. Revista GeTeC, v. 7, n. 18, 2018.

FILOSOFIA DE GESTAO. Site da empresa Harald. Disponivel em:
https://harald.com.br/filosofia-de-gestao/. Acesso em margo de 2022.

FREEMAN, R. Strategic management: A stakeholder approach. Boston: Pitman, 1984.

KAPLAN, R.; NORTON, D. A estratégia em a¢do: Balanced Scorecard. 22. ed. Rio de
Janeiro: Elsevier, 1997.

KOTLER, P. Marketing para o século XXI: como criar, conquistar ¢ dominar o mercado. Sao
Paulo: Ediouro, 2009.

KOTLER, P. Administracio de marketing: analise, planejamento, implementacio e
controle. 5~ed. Sdo Paulo: Atlas,1998. 725p.

KOTLER, P. Marketing 4.0 Do tradicional ao digital. 2017.
KOTLER, P; ARMSTRONG, G. Principios de Marketing. 12. ed. 2015.

KOTLER, P; KELLER, K. Administragdo de marketing. 12. ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice
Hall, 2006. p. 17.

LINKEDIN. Harald Industria ¢ Comércio de Alimentos, 2022. Pagina inicial. Disponivel em:
https://www.linkedin.com/company/harald/. Acesso em: 10 de fevereiro de 2022.

LIMA, H. Case Harald — Comunicacdo que alcanca todos com a TV Corporativa.
Endomarting.tv, 2021. Disponivel em: https://endomarketing.tv/tv-corporativa-harald/

LIMA, S.; DE MELO, J. A importancia do endomarketing para a comunicacao interna.
Revista Gestao Industrial, v. 13, n. 4, p. 122-138, 2017.

NASSAR, P. Organizador. Comunicacio Interna: a forca das empresas. volume 2. Ed.
ABERGES. Sao Paulo, 2005. 176 p

DA SILVA NETO, B. Comunicacdo Corporativa e Reputacio: Construcio e defesa da
imagem favoravel. Ed. Saraiva. Sdo Paulo, 2010. 198 p.

ROBBINS, S. Comportamento organizacional.11.ed. Sao Paulo:2008.


https://harald.com.br/filosofia-de-gestao/
https://www.linkedin.com/company/harald/

26

SAVERI, M. TV Corporativa a servico da Comunicac¢iao Organizacional. 2012.

TACHIZAWA, T. Gestao Ambiental e Responsabilidade Social Corporativa. 6. ed. Sao
Paulo: Atlas, 2010.

VERGARA, S. Projetos e relatorios de pesquisa em administracdo. 2. ed. Sdo Paulo:
Atlas, 1998.

VIEIRA, R.; VIEIRA, S. P. A influéncia do clima organizacional nas empresas e nas
pessoas. Revista de divulgacao técnico-cientifica do ICPG. Vol. 1, n° 4, jan — mar/2004



