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Santo de Casa :: Diretor Executivo

Daniel Costa: administrador de empresas, com especialização em Gestão de
Pessoas, reuniu vivência acadêmica no curso de mestrado em Organizações do
PPGA/UFRGS, foi professor (Unisinos), consultor e instrutor organizacional,
atuou como executivo em grandes organizações como Xerox do Brasil e Claro
Digital, foi comentarista de economia e negócios na Rádio BAND AM. Possui
sólida experiência em projetos de endomarketing para empresas como:

�  CSN
�  Renault do Brasil
�  REFAP/Petrobras
�  Grupo RBS
�  Companhia Zaffari
�  Petroquímica Triunfo
�  Perdigão S/A
�  Dimed/Panvel
�  Famastil Taurus
�  John Deere

�  AES Sul
�  RGE
�  Killing S/A
�  Synteko S/A
�  Brasil Telecom
�  SESC/RS
�  Lojas Colombo
�  Unimed POA
�  Sebrae/RS
�  Transpetro/Petrobras
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2) A Felicidade decorre do ajuste  ou equilíbrio entre os desejos  e os recursos
mobilizados  para atingi-los.

3) Modernidade:  busca por objetos e sensações na ânsia  de suprimir novos
desejos, a utopia de “sentir-se completo” em um cenário de consumo e cobrança
pelo sucesso – “sociedade da decepção”.

4) Visão de que é o trabalho  e não o emprego  o indutor de realização  e auto-
expressão do indivíduo.

5) Felicidade e Trabalho: para muitos pesquisadores são idéias contraditórias ,
“feliz é quem não precisa trabalhar”. Palavra-chave: realização no trabalho .

6) A angústia de não se ter um emprego é comparável a angústia de estar
empregado.

1) A Felicidade é algo que acontece  ao homem X A Felicidade é algo que o
homem conquista .

Evolução do conceito de felicidade no trabalho:



8) Há portanto uma elevação nas exigências das pessoas  em termos do grau
de sentido  e de prazer  que o trabalho deve proporcionar: neste ponto residem
os desafios crescentes para o RH das empresas no senti do de promover a
motivação e garantir o comprometimento das pessoas , mobilizando esforços
de atração, engajamento e retenção de talentos .

7) Daí a idéia mais importante: a realização reside no ambiente e na atividade
em si , e não o modo como ela se institucionaliza.

Evolução do conceito de felicidade no trabalho:

Como a empresa pode, neste cenário, atuar como
animadora da realização das pessoas e, ao mesmo

tempo,                ampliar seus resultados?
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Desafio Empresarial Contemporâneo:

O Engajamento da Força de Trabalho

FONTE: Towers Perrin, consultoria com 70 anos de atuação, presente em 24 países atendendo 75%
das 500 maiores empresas do Mundo, em pesquisa de 2006 com 90 mil pessoas de 1000 empresas
em 18 países, dentre eles o Brasil – www.towersperrin.com.

�  Pessoas Amplamente Engajadas : Mundo 21% - Brasil 37%

�  Pessoas Não Engajadas : Brasil 25%

�  Em 12 meses  as empresas com maior índice de engajamento ampliaram o
Lucro Operacional em 19% e o Lucro por Ação em 28%, em 36 meses
ampliaram sua Margem Operacional em 3,7% em média.

�  Aquelas com menor engajamento reduziram  o Lucro Operacional em 33%
e o Lucro por Ação em 11%, em 3 anos reduziram MO em 2%.

�  Pesquisa semelhante do Instituto Gallup  revelou que no Brasil as pessoas
engajadas representam 21% da força de trabalho, e os não engajados 18%. Na
Região Sul os ídices são 26 e 13%.

�  Entre os extremos há pelo menos 50% de pessoas Moderadamente
Engajadas , isso significa que existe um alto potencial de melhoria.



Como pensam as pessoas engajadas?

FONTE: Towers Perrin, consultoria com 70 anos de atuação, presente em 24 países atendendo 75%
das 500 maiores empresas do Mundo, em pesquisa de 2006 com 90 mil pessoas de 1000 empresas
em 18 países, dentre eles o Brasil – www.towersperrin.com.

�  Não Engajados: 43% tem planos de deixar a empresa ou está ativamente buscando outro emprego.

�  Engajados: Apenas 2% está buscando outro emprego.



Engajamento e Lucratividade:

FONTE: Revistas Exame e Você S/A, edições especiais “As Melhores Empresas”, revistas Amanhã e
Expressão, edições especiais “As Maiores do Sul”.

Últimos 10 anos na Região Sul do Brasil:

�  Dentre as 100 Maiores Empresas da Região Sul 37
figuram no ranking das Melhores Empresa para Trabalhar
das revistas Exame e Você S/A.

�  Dentre as 10 empresas com os maiores Lucros , em
média 5,4 figuram no ranking das melhores para trabalhar.

�  Considerando as 10 empresas com maior Rentabilidade
sobre Patrimônio Líquido , 6,1 pertencem ou pertenceram ao
ranking das melhores para trabalhar neste período, em média.



Engajamento e Lucratividade:

As pesquisas frequentes realizadas pela Santo de Casa  junto
aos seus clientes comprova que:

�  A chave para o engajamento pouco reside em remuneração ou
benefícios , ela está principalmente na forma como as pessoas
percebem aquilo que as empresas oferecem  em troca de seu
trabalho.

�  A Comunicação Interna cumpre o papel de constantemente
fomentar a imagem da empresa  e alinhar as pessoas aos
objetivos  estratégicos. Estes dois fatores em conjunto promovem
motivação e compromisso elevados, e com isso um desempenho
superior .



Endomarketing como Estratégia de Gestão:

Considerando dados do Rio Grande do Sul:

�  Dentre as 100 maiores empresas do Estado, 65 possuem programas
formais de Comunicação Interna, destas, 43 possuem um profissional
exclusivamente dedicado  a operação da Comunicação Interna.

�  As principais e mais conhecidas redes de varejo do Estado possuem
programas consolidados de endomarketing, dentre elas: Lojas Renner,
Lojas Colombo, Farmácias Panvel, Cia.Zaffari, Lojas Paquetá, Lojas
Quero Quero. Nestas empresas as iniciativas são habitualmente focadas
no desempenho comercial  – e seu sucesso é evidente.

�  Em empresas com programas de endomarketing consolidados,
indicadores como turnover são em média 20% inferiores  às empresas
sem iniciativas na área. Variáveis como tempo de permanência na
empresa e índice de satisfação e fidelização de clientes  são também
muito mais favoráveis quando comparados aos concorrentes.



Por que as empresas precisam de
Endomarketing e Comunicação Interna?
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Justificativas Principais:

Motivação:  A qualidade da relação de uma empresa com seu
mercado, clientes ou consumidores é uma conseqüência
direta do ambiente e da qualidade da relação que ela
estabelece junto ao seu público interno.

Processo de tomada de decisão:  as pessoas estão nas
empresas para tomarem decisões, de maior ou menor
complexidade em função de seu papel na estrutura. Decisões
corretas significam estratégica na prática.

“O ato (decisão) é uma expressão do desejo  (motivação)”.



Endomarketing é um processo gerencial, cíclico e contínuo,
direcionado ao propósito da organização, que é integrado
aos seus demais processos de gestão e utiliza eticamente
ferramentas multidisciplinares de incentivo, com o objetivo
de promover a motivação das pessoas com seu
trabalho  e garantir seu compromisso com os objetivos
estratégicos , contribuindo à obtenção de melhores
resultados, econômicos e humanos, a partir de
desempenhos superiores.

Conceito:



O Composto de Endomarketing:

AMBIENTE
Tangível/Intangível

EMPRESA
Fluxo de  Benefícios

TRABALHO
Colaborador

COMUNICAÇÃO INTERNA
Rede de Comunicação (Canais/Estrutura de Mídia)

EMISSOR RECEPTORMEIOMSG

Fundamento Básico de Comunicação

OFERTA DEMANDA

PESQUISA DE ENDOMARKETING:

�  Necessidades, Interesses e Objetivos
�  Percepções
�  Perfis e Preferências
�  Atributos culturais



O Composto de Endomarketing:

Empresa = Produto, pois é “vendida” às pessoas a partir de tudo que entrega aos seus colaboradores
em troca do trabalho que realizam, do ponto de vista tangível e intangível, ou seja, seu Fluxo de
Benefícios.

AMBIENTE
Tangível/Intangível

EMPRESA
Fluxo de Benefícios

TRABALHO
Colaborador

Pesquisa em
marketing

Interno

COMUNICAÇÃO INTERNA
Rede de Comunicação (Canais/Estrutura de Mídia)

Trabalho = Preço, uma vez que é o valor “pago” pelo indivíduo por tudo aquilo que recebe da
organização, e, portanto, quanto mais “cara” a empresa for por ele percebida tanto maior e melhor
será seu desempenho.

Ambiente = Ponto, que é onde a relação entre empresa e trabalho ocorre, com dimensões distintas: a
tangível dada pelas instalações físicas, e a intangível, que conhecemos como clima organizacional.

Comunicação Interna = Promoção ou Propaganda, pois estabelece coalizão entre os demais
fatores do composto, falando às pessoas e também ouvindo-as para garantir um diálogo fluído na
empresa e disseminar critérios para tomada de decisões.



O Fator EMPRESA – Fluxo de Benefícios:
(Fatores de Engajamento no Brasil)

FONTE: www.towersperrin.com.

6  Meritocracia/diferenciação por desempenho

10  Salário base competitivo

REMUNERAÇÃO

1  Oportunidade de aprender e desenvolver novos conhec imentos

4  Aquisição de novos conhecimentos no último ano

7  A empresa tem foco na satisfação do cliente

TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO

2  Reputação da empresa como boa empregadora

3  Liderança preocupada com o bem-estar dos empregados

5  Participação nas decisões da Área

8  Autonomia para realizar o trabalho/função

9  Trabalho em equipe

AMBIENTE DE TRABALHO



O Fator TRABALHO – Motivação e Comprometimento:

Sentido

Sensação

Significado

� Dimensão objetiva e racional

� Benefício tangível

� Critérios para tomar decisões

� Juízo de fato

� “O quê”

� Dimensão subjetiva e emocional

� Motivos para tomar decisões

� Percepção

� Identidade

� Juízo de valor

� “Por quê”

“O ato (decisão) é uma expressão do desejo (motivação)”.

COMPROMISSO  e  ATITUDEContrapartida!



Case de Sucesso 2006



Síntese Projeto Renault do Brasil

O Briefing:

Fazer o desdobramento no Brasil da campanha mundial da Renault chamada
Contrato 2009, que estabeleceu para todos os colaboradores da empresa no
mundo 3 grandes objetivos (com metas) relacionados ao negócio (Qualidade,
Lucratividade e Crescimento), que devem ser atingidos até 2009.

A Solução:

Uma campanha de comunicação cujos objetivos foram determinados pela
necessidade de conscientização da importância de cumprir os objetivos, pela
promoção da motivação das pessoas em atingí-los, e, pela incorporação de
uma nova atitude em seu dia-a-dia.

Esta campanha transformou a noção de “2009” em um resultado , e não em
uma data, pois podia ser atingido a qualquer tempo, desde que o grupo se
comprometesse e conquistasse as metas estabelecidas.



O Conceito

Foram atribuídos as seguintes determinações ao conceito:

� Tangível
� Bem focado

� Inspirador

� Próximo (uma atitude no presente)

� Desafiador
� Objetivo

� Promotor de orgulho

Chegamos então ao seguinte conceito:

O futuro é aqui.



Peça conceito 1a.fase: banner e cartaz



Banner gigante



Campanha Motivacional Estratégica – Fase 1



Campanha Motivacional Estratégica – Fase 2 (QLC)



Ações motivacionais de lançamento

Instalação Túnel do Tempo.Cápsula do Tempo, onde foram depositadas
as cartas de compromisso dos colaboradores.

Evento de lançamento para executivos.



Resultados:

24/04/2008 (Autopress): Faturamento global da Renau lt cresce 4,2%
A Renault anuncia que seu faturamento global no primeiro trimestre aumentou 4,2%, atingindo o patamar de
10,203 bilhões de euros, ante 9,793 bilhões do mesmo período do ano passado. O segmento de vendas
financiadas, o RCI Banque, contribuiu para o faturamento com 506 milhões de euros, uma elevação de 3,9%
em relação ao mesmo período de 2007.

04/01/2008 (Folha): Vendas da Renault crescem 42,9%  em 2007
O grupo francês Renault (que reúne ainda as marcas Nissan, Dacia e Samsung) vendeu no ano passado

73.875 unidades no Brasil, um aumento de 42,9% em relação a 2006, informou a companhia em comunicado
divulgado nesta sexta-feira.

Foi a marca que mais cresceu no Brasil em 2007.

05/01/2007 (Valor Online) Vendas da Renault no Bras il sobem 8,5%
em 2006
SÃO PAULO - O grupo Renault encerrou 2006 com 51.557 veículos vendidos no Brasil, o que representa
um crescimento de 8,5% sobre o resultado obtido no ano anterior. De acordo com a montadora, os
destaques de vendas ficaram com os modelos Mégane Grand Tour e Mégane Sedan.



Daniel Costa – Diretor Executivo
daniel@santodecasa.net

51 3023.2020 / 8125.7676
Rua Lavras, 141 – 3o. Andar

Porto Alegre – RS


