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Resumo

O Endomarketing tem-se tornado uma importante ferramenta para as organizacdes. 1sso se da
porque ele busca alinhar todos os funcionarios para o alcance dos objetivos organizacionais,
trazendo, como principal beneficio, a visdo compartilhada e o fortalecimento das relagdes.
Este artigo, de abordagem qualitativa, € uma revisao bibliografica dos artigos com a palavra-
chave Endomarketing que foram publicados nos eventos promovidos pela Associagdo
Nacional de Pds-Graduagdo e Pesquisa em Administracdo (ANPAD). Tendo-se encontrado
tdo somente cinco artigos com esta condicéo, foi realizada uma varredura dos conceitos mais
relevantes de cada um deles. A conclusao foi que a importancia deste construto como uma
ferramenta de construcdo e de manutencdo de valores intangiveis foi muito destacada em
todos, dada sua contribui¢do para a geracéo e para a manutencdo da cultura organizacional,
assim como suas consequéncias para o desempenho da empresa.
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Introducéo

Endomarketing — também entendido como Marketing interno - “(...) surgiu em muitas
organizacdes a fim de descrever a aplicagio do marketing dentro da companhia” (SIMOES,
2001, p. 6). O conceito de imagem da empresa, aliado ao de Marketing, contribuiu para que as
empresas se conscientizassem sobre o publico interno. Neste processo, essa mesma autora
argumenta que as primeiras defini¢cGes de Marketing interno referem-como uma filosofia.

(...) de gerenciamento que considera os empregados como clientes internos e os empregos
como produtos oferecidos para satisfazer suas necessidades e desejos e direcionar os objetivos
da organizagdo. Desta forma, o produto esta fortemente orientado para o reconhecimento dos
empregados e para a valorizagdo dos mesmos. (SIMOES, 2001, p. 6)

Pelo lado da gestdo, o Endomarketing tem-se tornado uma importante ferramenta para
as organizaces. Isso se da porgue ele busca alinhar todos os funcionarios para o alcance dos
objetivos organizacionais, trazendo, como principal beneficio, a visdo compartilhada e o
fortalecimento das relacBes. Ou seja, todos sdo clientes de todos, e todos os problemas sdo
problemas de todos. (CERQUEIRA, 2002). Com isso, 0 Endomarketing se configura em um
instrumento da alta gestdo para garantir o bom desempenho da empresa como um todo. Nesse
sentido, configura-se como recurso que funciona como uma valvula propulsora para estimular
a motivacdo, atribuindo aos funciondrios respeito, responsabilidade e integragdo (BEKIN,
20054).

Este panorama implica a necessidade de um novo enfoque da gestdo de pessoas,
voltado para “a oferta de treinamento, orientagdo em relacdo a qualidade total e reforma do
sistema de recompensas que premia a participagio voluntaria e a inovacdo” (SIMOES, 2001,
p.13). Ou seja, estes sdo 0s produtos por meio dos quais se espera 0 engajamento dos
trabalhadores na empresa. A mesma autora ressalta que a importancia do Endomarketing para

a gestdo de pessoas

(...) surge ao passo que, ao fornecer servigos ou programas para os colaboradores, a gestéo de
recursos humanos precisa “vender” performace capaz de influenciar diretamente a
produtividade do negdcio — e, a0 mesmo tempo, manter o tipo de pessoal que a organizagéo
deseja. Nao importa se o foco do marketing é externo ou interno, sua finalidade central
permanece, isto é, a atragéo e retencédo dos clientes por meio da satisfacdo de suas necessidades
e desejos. (SIMOES, 2001, p. 5)

Tendo em vista esses aspectos, coloca-se a pertinéncia de se investigar qual o estado
da arte das pesquisas académicas relativas a este construto, no campo da Administracdo de
Empresas no Brasil. A intencdo, aqui, é a de identificar os aspectos que nelas foram
explorados, de modo a se ter um retrato dos temas considerados mais relevantes relativamente

a esse construto por parte dos pesquisadores cientificos situados nesta area de estudos.
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No caso, entendeu-se que tal investigagdo seria proficua se realizada junto ao estoque
de artigos provenientes dos eventos promovidos pela Associacdo Nacional de P6s-Graduagdo
e Pesquisa em Administragdo (ANPAD).

A ANPAD congrega 77 programas de pos-graduacao stricto sensu associados efetivos,
que representam os interesses das instituic@es filiadas junto a opinido puablica, além de atuar
como 6rgdo articulador dos interesses dos programas perante a comunidade cientifica e aos
6rgdos governamentais responsdveis pela gestdo da educagdo e pelo desenvolvimento
cientifico e tecnoldgico no pais.

Sendo assim, a ANPAD é hoje o principal 6rgdo de interacdo entre programas
associados, grupos de pesquisa da area e a comunidade internacional. Para tanto, conta com
oito eventos (ANPAD, 2013):

1) Encontro da ANPAD — ENAPAD: realiza-se anualmente no més de setembro, e é
hoje o maior evento da comunidade cientifica e académica de Administracdo no pais

2) Encontro de Marketing da ANPAD — EMA: ¢é o evento da Divisdo de Estudos em
Marketing da Anpad, e que visa a abrir oportunidade para que 0s académicos da area possam
divulgar e debater artigos de forma mais especifica

3) Encontro de Estudos em Estratégia — 3Es: promovido pela Anpad com o Centro de
Pesquisa e Pds-Graduacdo em Administracdo — Ceppad, da Universidade Federal do Parana —
UFPR, e com o Programa de Pés-Graduacdo em Administracdo — PPAD da Pontificia
Universidade Catélica do Parand — PUC-PR, objetiva auxiliar no desenvolvimento da area de
estudos em estratégia no Brasil, por meio do encontro entre pesquisadores, a fim de fomentar
debates sobre temas relevantes e estabelecer potenciais agendas de pesquisa

4) Encontro de Estudos Organizacionais — Eneo: abrange ensino, pesquisa, teoria e
construcdo do conhecimento, fragmentacdo e identidade do campo de estudos organizacionais
no pais

5) Encontro de Gestdo de Pessoas e Relagdes de Trabalho — ENGPR: tem por objetivo
fomentar o desenvolvimento da area de estudos em gestdo de pessoas e em relagdes de
trabalho no Brasil, por meio de estudos tedrico e/ou tedrico-empiricos, considerando os
diferentes subsistemas e dimensdes de analise

6) Encontro de Administragdo da Informagdo — ENADI: evento surgido da
necessidade de auxiliar no desenvolvimento da area de estudos em Administracdo de Sistemas
de Informagdo sob seus mais diversos aspectos, buscando fomentar o seu desenvolvimento
por meio de estudos tedricos e/ou tedrico-empiricos, considerando a sua diversidade e

interdisciplinaridade com as demais areas de gestdo e tecnoldgicas
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7) Encontro de Ensino e Pesquisa em Administracdo e Contabilidade — ENEPQ:
evento surgido como espaco de discussdo de temas relevantes para 0 momento, no ambito da
area, a critério das instituicbes que o promovem; e

8) Academy of International Business — AIB: associagdo de académicos e de
especialistas no campo de neg6cios internacionais cujo evento anual, em 2010, sera
organizado por diversas instituicdes académicas brasileiras, reunidas pela ANPAD

No caso do ENANPAD, trata-se de congresso com reconhecimento internacional, que
hospeda as mais variadas posi¢des tedricas desta area de estudo. Com isso, ao longo de todas
as suas edicOes desde o ano de 1977, tornou-se espago essencial e privilegiado para debates
académicos e para a produgdo cientifica.

Este artigo se encontra dividido em trés partes, além desta introducdo: a metodologia,

os resultados da pesquisa € a conclus&o.

1 Metodologia

Esta pesquisa é de abordagem qualitativa, descritiva quanto aos meios e bibliografica
quanto aos fins (VERGARA, 2013).

A selecdo dos artigos investigados se deu por meio do acesso ao site do Enanpad
(ENANPAD, 2013), e da utilizacdo do seu instrumento de busca por palavra-chave.
Inserindo-se o termo Endomarketing no espaco adequado a essa busca, houve o retorno de
cinco artigos, sendo trés de ENANPADs, um de EMA e um de ENADI: Fernandes, Ferreira e
Lebarcky (2011), Santos e Nakalski (2008), Zamberlan et al (2007), Cremonezi, Pizzinatto e
Spers (2012), e Ellwanger et al (2009).

Os artigos foram impressos e procedeu-se a leitura de seus respectivos referenciais
tedricos, atividade durante a qual foram feitas anotaces remetendo as obras referenciadas e
aos aspectos teodricos mencionados. Em seguida, foi feita a exposi¢do deste conteudo,

conforme se vé& no préximo item deste artigo, concluindo-se em seguida.

2 Resultados da Pesquisa Bibliogréafica

Ao analisar os referenciais tedricos dos cinco artigos, pode-se verificar que, assim

como algumas abordagens conceituais e autores do Endomarketing estdo presentes em todos,
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cada artigo possui sua peculiaridade, ndo s6 no destaque dos conceitos que mais se encaixam
ao assunto especifico de cada um deles, mas também na utilizacdo de recursos teéricos
externos ao Endomarketing.

A consolidagdo da cultura organizacional como um objetivo do Endomarketing é um
exemplo disso. Fernandes, Ferreira e Lebarcky (2011, p. 6) citam expressamente o
“Endomarketing como uma estratégia de gerenciamento, cujo objetivo é assegurar que todos
os funcionérios compreendam e vivenciem o negécio, buscando desenvolver uma cultura
organizacional orientada para o cliente”.

Ao falar na remogao dos obstaculos para que todos possam olhar na mesma dire¢do e
tenham uma visdo compartilhada da empresa, ao expor a importancia do ato de dar valor e
visibilidade a informacéo (em todos os niveis) para que os colaboradores tenham uma visdo
compartilhada da empresa, seus objetivos, processos e resultados, Santos e Nakalski (2008)
estdo se referindo exatamente a consolidagdo da cultura organizacional.

Além de citar expressamente que “(...) um bom programa de Endomarketing precisa
ajudar a consolidar a cultura organizacional através da estimulacdo e do respeito aos seus
aspectos positivos”, Zamberlan et al (2007, p. 5) citam a importancia de tornar mais facil o
entendimento da relagdo de troca entre funcionario e cliente para o beneficio ao cliente, assim
como a importancia da utilizacdo do Endomarketing como um conjunto de a¢des que tem,
como objetivo, tornar comum os objetivos, as metas e os resultados entre os funcionarios de
uma empresa. Zamberlan et al (2007), assim como o Cremonezi, Pizzinatto e Spers (2012),
também destacam a visdo do Endomarketing como o ato de dar, ao funcionario, educacéo,
carinho e atencdo, tornando-o bem preparado e bem informado para que possa tornar-se
também uma pessoa criativa e feliz, capaz de surpreender, encantar e entusiasmar o cliente.

Ja Ellwanger et al (2009), fazem uso dos conceitos de Brum (2003) ao definir o
Endomarketing como projetos ou agBes que visam a obter ou até mesmo a resgatar a
conscientizacdo dos usuarios, e a salientar a relevancia de seu apoio e de sua colaboracdo para
que mudangas organizacionais possam ser implantadas com sucesso.

Ou seja, percebe-se que 0s autores utilizam os conceitos de Brum (1998, 2000, 2003,
2005, 2010) pra dar énfase a importancia do Endomarketing para a geracdo e para a
manutencdo de uma unidade (cultura) organizacional - cuja abrangéncia va além da unidade
formal estrutural - assim como a importancia desta unidade para o desempenho da empresa.

Assim como Brum (1998, 2000, 2003, 2005, 2010), outro autor que consta nos cinco

artigos é Bekin (1995, 2005). Cremonezi, Pizzinatto e Spers (2012) o usam quando destacam
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a definicdo de Endomarketing como agdes de marketing voltadas para o publico interno
visando a promogdo de valores destinados a servir os clientes (BEKIN, 1995).

J& Fernandes, Ferreira e Lebarcky (2011) langam um olhar um pouco mais profundo
sobre a perspectiva de Bekin (1995), a medida que definem o Endomarketing como um
processo holistico e interativo, visando a proporcionar aumento substancial na qualidade da
vida profissional, com reflexos nos ambientes familiar e social. No caso, eles ressaltam que
Bekin (1995) considera trés premissas a partir das quais deve ser criado o processo de
Endomarketing: o cliente s6 pode ser conquistado e retido com um servico excelente;
funcionarios devem ser tratados como clientes e valorizados como pessoas; e funcionarios
devem estar envolvidos e comprometidos com 0s objetivos e decisdes da empresa, acdo que
deve preceder o marketing externo (BEKIN 1995).

Além disso, Fernandes, Ferreira e Lebarcky (2011) também lembram que, sempre
segundo Bekin (2005), algumas empresas praticam o Endomarketing de forma consciente
enquanto outras o fazem de forma intuitiva. Ao fazer isso, esse Ultimo autor também reforca a
relevancia do Endomarketing desenvolvido conforme uma estratégia formal para obtencéo de
melhores resultados.

Santos e Nakalski (2008) citam Bekin (2005) ao definir Endomarketing como a¢6es
gerenciadas de marketing, eticamente dirigidas ao publico interno — ou seja, os funcionarios -
das organizagdes e empresas focadas no lucro, das organizacbes ndo lucrativas e
governamentais, e das empresas do terceiro setor, observando condutas de responsabilidade
comunitaria e ambiental. Sua finalidade é promover, entre os funcionarios e os departamentos,
os valores destinados a servir o cliente. Reforcando esta ideia, ele faz uso da seguinte citacao:
“E um processo cujo foco é alinhar, sintonizar e sincronizar, para implementar e
operacionalizar a estrutura organizacional de marketing da empresa ou organizacgao, que visa
e depende da agéo para o mercado e a sociedade” (BEKIN, 2005, p. 47)

O fato de Bekin (2005) considerar que algumas empresas praticam o Endomarketing
de forma consciente enquanto outras o fazem de forma intuitiva também é observado por
Ellwanger et al (2009). Eles reforcam que o Endomarketing consiste em projetos ou a¢fes que
visam a obter ou até mesmo a resgatar a conscientizacdo dos usudrios, e a salientar a
relevancia de seu apoio e de sua colaboracdo para que mudancgas organizacionais possam ser
implantadas com sucesso.

E neste contexto que vale destacar ressalvas de que “(...) o Endomarketing limita-se a
ver os funcionarios como ‘clientes internos’ [...] € preciso considerar que antes de um

empregado, o individuo ¢ um ser humano e um cidadao” (KUNSCH, 2003, p. 154, apud
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SANTOS; NAKALSKI, 2008, p. 02). Ou seja, faz-se necessario perceber o individuo dentro
de um contexto mais amplo, procurando observar aspectos que vao além da relacdo direta
deles com a organizacdo. Santos e Nakalski (2008) ainda fazem outra critica ao conceito de
Endomarketing, remetendo a Fasti (1999), autor que considera artificial o conceito puro de
Endomarketing, afirmando que marketing € um conceito relacionado unicamente a mercado:
“O ambiente interno de uma empresa ndo pode ser caracterizado como um mercado, mas
COMO um organismo vivo que necessita de organizacdo conduzida por impulsos nervosos de
significado universal” (FASTI, 1999, apud SANTOS; NAKALSKI, 2008, p. 03).

Por outro lado, em seu artigo referido especificamente & Politica de Seguranga da
Informacdo (PSI), Ellwanger et al (2009), remetendo a Paixao (2004), destacam a importancia
da adocdo dos pressupostos de marketing com ampla valorizagdo do cliente interno,
favorecendo o surgimento de consistentes relacfes de parceria. Segundo aqueles autores, no
processo de criacdo e de implantagdo de uma PSI, o Endomarketing pode ser utilizado como
uma estratégia de gestdo no intuito de que os funcionarios pratiquem, mais facilmente, os
pressupostos nela definidos. Também destacam que o mais importante da aplicacdo de
técnicas de Endomarketing € que cada organizacéo as utilize de acordo com sua viabilidade e
com sua necessidade, pois cada uma delas requer ndo somente a disponibilizacdo de recursos
financeiros, mas necessita também de um maior ou menor grau de envolvimento por parte da
organizacdo para que resultados positivos possam ser obtidos.

Outro ponto interessante comentado por Ellwanger et al (2009) sdo as vantagens das
técnicas de comunicagdo interativas, que permitem o esclarecimento de davidas e a sugestdo
de melhorias para a organizacdo, possibilitando o feedback das questdes relevantes abordadas,
conforme colocam Hone e Ellof (2002). Aqueles autores citam como exemplo a utilizacdo da
internet e da intranet como técnicas de comunicacdo interativa, ressaltando que elas assim
foram apontadas por Payne (2003), por Peltier (2005) e por Johnson (2006).

Ja Cremonezi, Pizzinatto e Spers (2012) citam a importancia do marketing de
relacionamento segundo MicKkenna (1992, p. 105). Eles consideram que esse recurso é
essencial ao desenvolvimento da lideranca no mercado, a rapida aceitagdo de novos produtos
e servicos, e a consecucdo da fidelidade do consumidor. E seguem apontando o marketing de
relacionamento como uma atividade voltada para o longo prazo. Ou seja, eles iniciam suas
observagdes com o foco no marketing externo, mas em seguida leva este para dentro da
organizacdo ao citar Tofoli e Santos (2006), enfatizando a importancia de todos o0s
departamentos da empresa trabalharem com o mesmo objetivo: servir ao cliente. Para tanto,

Cremonezi, Pizzinatto e Spers (2012) recorrem a Zeithaml e Bitner (2003), lembrando a
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necessidade de incluir valores intangiveis na capacitagdo dos funcionarios, tais como o
conhecimento e o prazer de trabalhar na empresa.

Cremonezi, Pizzinatto e Spers (2012) citam a defini¢do de Endomarketing obtida em
Ponce (1995), como uma filosofia de gerenciamento e o conjunto de atividades que considera
0s empregados como clientes internos e 0s empregos como produtos internos oferecidos para
satisfazer suas necessidades e desejos além de direcionar os objetivos da organizacdo. E
completam considerando o Endomarketing como a tarefa bem-sucedida de contratar, de
treinar e de motivar funcionarios habeis que desejam atender bem aos consumidores
(KOTLER, FOX, 1998). Citando Rocha (1999), eles lembram que os programas de fidelidade
devem ser utilizados como ferramenta para passar, ao cliente, as vantagens que a organizagao
oferece, aumentando o envolvimento desse Gltimo com a empresa. E, mais adiante, ja com
base em Rocha et al (2006), eles se lancam & comparacao entre programa de fidelizagdo e
promocdo de vendas: o primeiro deve gerar um vinculo que resista ao tempo e que traga
resultados a médio e longo prazos, enquanto o segundo visa a sanar problemas num
determinado momento, geralmente possuindo objetivos a curto prazo.

Ao tratar da relacdo entre a gestdo da diversidade e o Endomarketing, Fernandes,
Ferreira e Lebarcky (2011) se veem obrigados a abordar cada um destes itens de forma
tedrica.

Em relacdo a diversidade em si, eles observam a demanda por profissionais diante de
um cenario complexo e altamente competitivo, com base no que diz Thomas Jr. (2000). Eles
também notam os efeitos da identidade do grupo no comportamento humano, assim como
resgatam a teoria das relacdes intergrupais como componente explicativo. E, apoiando-se em
Santos et al (2008), lembram que a etnologia busca identificar similaridades e diferencas
culturais entre pessoas de nacionalidades distintas, assim como indicam a relevéncia de
estudos centrados na demografia organizacional, que tém por objetivo determinar o impacto
da composicao demogréafica das organizages nos resultados empresariais.

Ainda no que tange a diversidade, Fernandes, Ferreira e Lebarcky (2011) citam a
teoria da assimilacdo, entendida como o processo de inclusdo de minorias. Citando Cox
(1994), eles indicam que essa teoria prega que a diversidade cultural - representacdo, em um
sistema social, de pessoas associadas a grupos de culturas diferentes - € identificada por
caracteristicas visiveis (grupo étnico, género, idade, conformacdo fisica) e ndo visiveis
(nacionalidade, religido, personalidade, formacdo). Também destacam que, segundo Fleury

(2000), o conceito de diversidade pode ser entendido como um mix de pessoas com
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identidades diferentes interagindo no mesmo sistema social, e que diversidade ndo é algo
definido apenas por raca ou género.

No caso, apoiando-se em Thomas Jr (1991) e em Loden e Rosener (1991), eles
ressaltam que se trata de conceito que engloba a idade, as historias pessoal e corporativa, a
formagdo educacional, o estilo de vida e o tempo de servi¢o na organizacdo, dentre outros, e
que sempre existe a possibilidade de a heterogeneidade causar conflitos, mau desempenho e
perdas financeiras, conforme alertam Pelled, Eisenhardt e Xin (1999).

E importante ressaltar que Fernandes, Ferreira e Lebarcky (2011) se preocupam em
distinguir a diversidade das politicas afirmativas, a partir de duas variaveis: 0s grupos
atingidos e os efeitos nas empresas. No caso da gestdo da diversidade, utilizando o apoio de
Alves e Galedo-Silva (2004), eles ressaltam que ela passa a ser vista como vantagem
competitiva para a organizacdo, na medida em que englobe o planejamento e a execugdo de
sistemas e de préaticas organizacionais de gestdo de pessoas que maximizem as vantagens
potenciais e minimizem as desvantagens da diferencas. Recorrendo a Torres e Pérez-Nebra
(2004), eles ressaltam que ndo basta conhecer as diferengas, mas sim promové-las da melhor
maneira possivel, adotando enfoque holistico para criar um ambiente organizacional que
possibilite a todos o pleno desenvolvimento de seu potencial na realizagdo dos objetivos da
empresa, conforme pregam Thomas e Ely (1996).

A ligacdo deste tema com o Endomarketing é realizada por Fernandes, Ferreira e
Lebarcky (2011) quando esses lembram que, de acordo com Berry (1981), a préatica de tratar
funcionarios como clientes internos e empregos como produtos que devem satisfazer as
necessidades e o desejos deles ndo deve perder de vista 0s objetivos da organizacéo.
Remetendo a Motta (2001), eles também alertam que é de grande importancia a promocgao de
elementos culturais, pois estes visam a orientacdo e ao controle dos comportamentos
individuais das pessoas, fornecendo um sentido comum voltado para a convergéncia de
objetivos na organizacdo. E, finalmente, citam Adami e Silveira (2000) e Caim (2006), ao
ressaltar que, assim como o Endomarketing € de grande importancia para a manutencdo da
cultura organizacional, também o é para o desenvolvimento da imagem da empresa ao longo
das experiéncias profissionais. Esse fendbmeno, por sua vez, se encontraria diretamente
relacionado a motivacao e a dedicacdo ao trabalho, ao comprometimento e ao envolvimento,
ao empowerment, a valorizacdo e a satisfacdo — aspectos com contribuicdo significante para o
sucesso organizacional.

Vale notar que o enfoque de Zamberlan et al (2007) se diferencia dos demais autores

selecionados para essa revisdo bibliogréafica, entre outros aspectos, por citar a
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responsabilidade da gestdo de recursos humanos por conhecer, analisar e acompanhar a
evolugdo da cultura organizacional.

No caso, eles se apoiam na visdo de Marras (2000), que indica a grande variedade de
visOes da cultura e as constantes mudancas que lhe imp&em os cendrios que a cercam, e de
George (1990), para quem o foco do Endomarketing é desenvolver, nos funcionarios, uma
consciéncia do cliente. Assim, tanto bens quanto servigos e campanhas especificas de
marketing externo precisariam ser vendidos aos empregados antes de serem colocados
externamente no mercado, no que Gronroos (1993) ressalta ser importante que todas as
empresas tenham um mercado interno de funcionérios que deve receber a primeira aten¢&o.

Outra fonte de apoio para esta visdo diferenciada de Zamberlan et al (2007) é
Brambilla (2004). Para esse Gltimo, o marketing interativo € resultante das atividades de
marketings externo e interno, focalizando a autonomia, as habilidades e os conhecimentos
necessarios para o gerenciamento adequado dos encontros entre funcionarios e clientes. Nesse
caso, as bases dos encontros e as relagdes funcionario-cliente ocorreriam com maior
intensidade, principalmente nos segmentos de varejo e de servigos, pois quando o marketing

interno € bem feito, o marketing externo tende a ser mais abrangente.

3 Conclusao

Antes de se passar a conclusdo propriamente dita, € importante assinalar a muito
pequena quantidade de artigos encontrados com a palavra-chave Endomarketing em todos os
eventos pesquisados da ANPAD, ja que a revisao bibliografica aqui realizada deixou patente a
importancia deste construto para a Administracdo de Empresas. Excluindo-se a possibilidade
de tal amostra tdo pequena dever-se a uma selecdo muito rigorosa, por parte dos avaliadores
da ANPAD, dos trabalhos submetidos, ndo parece razoavel que tdo poucos pesquisadores se
venham interessando por trabalhar o Endomarketing. Talvez porque ele (ainda e
erroneamente) ¢ considerado tdo somente algo “menor”, uma “extensdo” das atribuicdes
tradicionais da area de recursos humanos das empresas, desmerecendo um foco académico
especifico? Fica a questdo para futuros debates.

De qualquer maneira, o que se pode concluir, ap6s a analise das abordagens
conceituais comuns aos cinco artigos, é que a importancia do Endomarketing como uma
ferramenta de construcdo e de manutencdo de valores intangiveis foi muito destacada em

todos. Isto ficou claro no enfoque dado a sua relevancia para a geragao e para a manutengao
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da cultura organizacional, e nas consequéncias para o desempenho da empresa. Ficou
evidente que os autores se preocuparam em frisar, com veeméncia, a importancia do
desenvolvimento de valores dentro da organizacdo, de modo a otimizar-lhe os resultados, e
que, praticando o Endomarketing de forma consciente ou de forma intuitiva, as empresas
podem constituir um importante diferencial competitivo.

Para explorar este potencial, as ressalvas de que o Endomarketing ndo se deve limitar
a ver os funcionarios como ‘clientes internos’, mas sim como um ser humano e um cidadao
servem perfeitamente para que a construgdo e a manutencdo de valores comuns sejam
executadas de forma eficaz. Desconsiderar o contexto social - 0 que necessariamente inclui
aspectos da vida privada - no qual os colaboradores estdo inseridos pode resultar em
problemas na execucéo de planos de Endomarketing.

Nesse sentido, pode-se chamar atengdo para a diversidade, entendida como um mix de
pessoas com identidades diferentes interagindo no mesmo sistema social. Englobando a idade,
as historias pessoal e corporativa, a formacdo educacional, o estilo de vida e o tempo de
servico na organizacdo, dentre outros, este construto espelha as organizaces, justificando por
que ndo é suficiente conhecer as diferencas, mas sim promové-las da melhor maneira
possivel. Para tanto, o Endomarketing se coloca como ferramenta fundamental, podendo, em
aliamento a gestdo de recursos humanos, colaborar para 0 bom desempenho organizacional ao

trabalhar estes aspectos com eficiéncia.
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