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RESUMO

Este artigo apresenta um estudo sobre a analise da percepg¢do dos colaboradores
sobre as praticas de Endomarketing utilizadas por uma empresa do Polo Industrial de
Manaus. A metodologia utilizada foi uma pesquisa de natureza qualitativa cujos dados
foram coletados a partir de entrevista com roteiro semiestruturado junto a 5
funcionarios. A técnica utilizada para interpretacdo dos discursos dos individuos foi a
analise de conteudo. Diante desse contexto os resultados demonstram que a empresa
enfatiza a importdncia da clareza na interpretacdo do endomarketing pelos
colaboradores e a necessidade de estratégias eficazes para sua implementacgéo,
destacando também o papel crucial da comunicagéo interna nas organizagdes. Além
disso, salienta-se que as sugestdes dos participantes do estudo podem enriquecer o
endomarketing e a comunicagao interna. Ressalta-se a importancia de abordagens
flexiveis e adaptativas para fortalecer a cultura organizacional e o engajamento dos
colaboradores. As praticas de endomarketing analisadas neste estudo poderao servir
como referéncias para novos aprofundamentos no ambito do endomarketing e

comunicagao interna.

Palavras-chave: Endomarketing; Comunicag¢ao Interna; Comunicagdao Corporativa;

Marketing Interno.



ABSTRACT

This article presents a study on the analysis of the employees' perception of the
Endomarketing practices used by a company in the Manaus Industrial Complex. The
methodology used was qualitative research whose data were collected from interviews
with a semi-structured script with 5 employees. The technique used to interpret the
individuals' discourses was content analysis. In this context, the results show that the
company emphasizes the importance of clarity in the interpretation of endomarketing
by employees and the need for effective strategies for its implementation, also
highlighting the crucial role of internal communication in organizations. In addition, it
should be noted that the suggestions of the study participants can enrich
endomarketing and internal communication. The importance of flexible and adaptive
approaches to strengthen organizational culture and employee engagement is
highlighted. The endomarketing practices analyzed in this study may serve as
references for further deepening in the field of endomarketing and internal

communication.

Keywords: Endomarketing; Internal Communication; Corporate Communication;

Internal Marketing.
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1. INTRODUGAO

Durante as ultimas décadas do século XX as organiza¢des se depararam com
a necessidade constante de otimizar seus desempenhos nos ambitos estratégicos e
mercadoldgicos, com o objetivo de sobreviver e vencer a concorréncia em um mundo
cada vez mais globalizado (Karolczal e De Souza, 2017). Um dos fatores primordiais
para que elas possam vencer esta “corrida” € justamente o investimento no capital
humano, tendo como objetivo principal atingir os colaboradores que trabalham nas
organizagdes assegurando que suas metas pessoais estejam alinhadas aos objetivos
das organizagbes, garantindo, assim, que haja um beneficio mutuo para as partes
(Cervi e Froemming, 2017).

Similar as organizacgdes, o Marketing também vem se transformando ao passo
que sai de um enfoque transformacional para um enfoque social, permitindo que seja
util para empresas industriais e para relagdes interpessoais na sociedade (Salas
Canales, 2018). Nessa diregcéo, o “Marketing Interno”, ou “Endomarketing”, uma
ramificacdo do marketing, surge da necessidade de compreender melhor os desejos
dos clientes e determinar a existéncia de uma estreita relagéo entre a satisfacdo dos
colaboradores e a consequente satisfagao dos clientes. O Endomarketing se torna um
importante instrumento de gestdo, sendo também um importante pilar no
planejamento estratégico de qualquer organizacao (Burrell e Gherson, 2018)

Estudos como o de Rodrigues (2017), Gronroos (2010), e Bekin (2010), citam
que atualmente, um dos desafios encontrados nas organizagdes é a retencdo de
capital humano. Com indices de turnover altos (rotatividade), empresas que antes
possuiam enfoque exclusivo no cliente externo, necessitaram se adaptar e buscar
também, dentro da sua estratégia de marketing, o cliente interno, que neste caso sao
os colaboradores. Toda organizagao, independentemente de seu ramo, possui um
mercado interno que necessita receber a primeira atencdo. Além disso, ao fidelizar os
clientes internos, estes se tornam aliados do negécio, garantindo um crescimento mais
rapido, ao prestar servicos com mais qualidade e empenho. A preocupagao com 0
bem-estar destes clientes internos, dentro das organizagdes € um fator de suma
importancia para o crescimento, haja vista que um colaborador engajado, motiva

outros a crescerem junto e darem bons resultados e retornos para as organizagoes.



Estudos como Barth e Negri (2012) e Duarte (2014), apresentam o
endomarketing como uma ferramenta de fidelizagao do cliente interno, uma vez que,
aduzem melhorias nos niveis de engajamento e produtividade de colaboradores que
trabalham em empresas que possuem praticas relacionadas ao tema.

No entanto, tratando-se da questdo de motivacdo e incentivo dos
colaboradores, estudos como os de Chaves, Franga e Carvalho (2013), Pasquini
(2015) e Rodrigues (2017), afirmam que o endomarketing € um conjunto de praticas
positivas que visam a manuteng¢ao do clima organizacional. Para José e Rosa (2012),
Santos, Almeida e Feitosa (2016), e Raquel (2016), a utilizacdo do endomarketing
como estratégia de gestdo € uma politica empresarial que proporciona um cenario
positivo, implicando em crescimento para a organizagao.

Sob essa perspectiva, a questdo norteadora desta pesquisa ficou definida
como: Qual a percepcao dos colaboradores sobre as praticas de endomarketing
utilizadas por uma empresa do Polo Industrial de Manaus?

Abordar a percepc¢éo dos colaboradores sobre as praticas do endomarketing
representa uma oportunidade importante para analisar o impacto efetivo destas acdes
na vida dos colaboradores e o retorno para as organizagoes.

Neste sentido, o estudo se propde a analisar a percepcédo dos colaboradores
sobre as praticas de Endomarketing utilizadas por uma empresa do Polo Industrial de
Manaus.

Abordar a percepgao dos colaboradores sobre as praticas do endomarketing
representa uma oportunidade importante para analisar o impacto efetivo destas acoes
na vida dos colaboradores e o retorno para as organizagoes.

Este artigo esta dividido em seis se¢des, incluindo esta introdugdo. Na segunda
secao é apresentado o referencial tedrico que sera utilizado para sustentar a pesquisa
empirica. A terceira secao refere-se ao campo da pesquisa e aos procedimentos
metodologicos que serao utilizados para a realizacdo do estudo e, em seguida, a
quarta seg¢ao apresenta os resultados do estudo, seguido das conclusdes e

referéncias utilizadas.

2. REVISAO DE LITERATUTA

2.1 - Marketing



A palavra “Marketing” € um termo que comecgou a ser utilizado na década de
1930, pela American Marketing Association — AMA (2013), sendo definido como “a
atividade, o conjunto de conhecimentos e processos de criagdo, comunicagao,
entrega e troca de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e
a sociedade como um todo”. Em terras brasileiras, somente a partir da década de
1950 o vocabulo comecgou a ser apresentado por multinacionais da Europa e América
do Norte, sem nunca receber uma tradugao exata para o portugués de forma que todo
0 seu conceito fosse transparente, pois etimologicamente, a tradugédo “mercadologia”
refere-se ao estudo do mercado, o que ndo necessariamente contempla o sistema de
“Marketing” como um todo (Pinho, 2001).

Em termos de evolugéo historica, Las Casas (2009), Rodrigues (2020) e Duarte
(2014) introduzem uma divisdo da orientagdo do marketing nas organiza¢cdes em

fases, a saber:

1. Orientagao para a Produgao: Sob a influéncia da 12 Revolugéo
Industrial (1760 — 1840), a prioridade era assegurar os meios de
producao (Ex: Matéria-prima, mao de obra, capital), visto que os
consumidores da época possuiam pouco poder aquisitivo, limitando-se
a atender apenas as suas necessidades mais basicas;

2. Orientagao para Vendas: o crescimento da atividade industrial e da
capacidade produtiva, aumentou exponencialmente a concorréncia.
Gestores necessitam investir em técnicas de distribuigdo, promocéao e
vendas mais assertivas, a fim de alavancar seus lucros;

3. Orientagcdo para o mercado: a diminuicdo da demanda e cada vez
mais oferta de bens fez com que o consumidor passasse a optar por

produtos que melhor atendessem suas expectativas.

De acordo com Kotler (2018), o “Marketing” pode ser definido como um
processo ao mesmo tempo social e gerencial, onde individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criagao, oferta e troca de produtos de valor com
outros. Cobra (2011) complementa ao afirmar que o foco do Marketing estaria em
buscar entender e responder as necessidades dos consumidores, onde para isso, €
necessaria uma integracao de todos os setores de uma organizagdo, como produgao,

finangas, vendas e recursos humanos.
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Portela (2011) ressalta que o dever de qualquer negécio é fornecer valor aos
seus clientes, através do lucro, onde, em um mundo cada vez mais globalizado e com
clientes cada vez mais racionais, uma organizagcao apenas pode vencer o mercado
ao conseguir ajustar o processo de entrega de valor.

Keegan (2005); resume o marketing em trés grandes principios: o primeiro seria
identificar o objetivo e a tarefa do marketing; o segundo, identificar a realidade
competitiva do mercado e o terceiro, por fim, quais seriam os meios principais de se
alcancar os dois primeiros principios. Ainda nesta concepg¢ao, o autor discorre que o
Marketing se trata de um processo que necessita da focalizagcdo de recursos
(financeiro, material, humano, mercadoldgico e administrativo), além dos obijetivos e
metas de uma organizagao, permitindo assim a criagdo de uma vantagem competitiva
perante a concorréncia e a sobrevivéncia da organizagao.

Kotler, Kartajaya, Setiawan (2010) trazem a tona aspectos do marketing que
nao necessariamente tem relacdo com trocas mercantis que visam o lucro. Os autores
supracitados apontam que houve uma expansao do marketing para outros objetivos e
areas nao associadas diretamente aos ganhos financeiros, ampliando assim a visao
do marketing para toda a troca de valores que pode ser associada a atividade e
satisfacdo das necessidades humanas em um sentido mais amplo.

Para Guerrero (2010), € de extrema importancia que as técnicas de gestao das
organizagdes também tenham foco nos recursos humanos, visando melhorar ainda
mais a qualidade nos servigos e produtos ofertados, para isso faz-se necessario que
os gestores das organizagdes compreendam que seus colaboradores formam um
mercado interno e que também & preciso atendé-lo. Desta forma, o marketing interno
segue processos parecidos com a do marketing tradicional (externo). Com isto em
mente, Berry (1981) definiu que as organiza¢des precisam enxergar os colaboradores
como clientes internos, ver os trabalhos realizados como produtos internos e buscar
ofertar “produtos/servigos” que busquem satisfazer as necessidades e desejos desses
clientes internos, ao passo em que também precisam atender aos objetivos e metas
da organizacao.

Bohnenberger (2019); cita que o conceito base para o marketing interno esta
atrelado a visao de que o colaborador, além de ser um cliente interno, também € um
valioso recurso estratégico para organizagdes e a satisfagdo de suas necessidades

pode ser a chave para um melhor desempenho organizacional, 0 que também acaba
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gerando maior satisfacdo ao cliente externo. Portando, se faz necessario a existéncia

de uma comunicagao interdepartamental dentro das organizacoes.

2.2 - Endomarketing

Quando Saul Bekin, em 1975, se tornou gerente da empresa Johnson &
Johnson, ele criou o termo “endomarketing”, ao realizar a associagao do sufixo grego
“‘Endo” a palavra marketing, que ja era bastante difundida no mercado brasileiro de
comunicagao. O autor mencionado declara-se o criador do termo no Brasil, sendo ele
registrado no ano de 1995 no Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI).

A palavra "Endo" significa movimento para dentro, o que define perfeitamente
o endomarketing: uma utilizagcdo de acdes e meios empregados tradicionalmente pelo
marketing mercadolégico, mas agora voltados para o mercado interno das
organizacgdes, ou seja, agdes voltadas exclusivamente para os seus funcionarios e
colaboradores. (Almeida e Avanzi, 2019).

Pasquini (2015) faz um paralelo entre os dois termos, marketing e
endomarketing, ao afirmar que o marketing sado atividades de planejamento,
realizagdo, concepg¢ao de ideias que cerne o desejo dos consumidores, e no
endomarketing, os clientes seriam na realidade os préprios colaboradores da
organizagao.

Brum (2010) e José e Rosa (2012), também argumentam que o endomarketing
se configura como sendo uma das mais importantes estratégias de gestdo de
pessoas, adotadas por organizagdes que visam o sucesso constante e a perpetuagéo
no mercado. Desta forma, pode-se afirmar que as praticas do endomarketing
consistem no convencimento positivo a respeito da empresa tendo seus funcionarios
como publico-alvo, aliado a praticas de gestao de pessoas.

Segundo Almeida e Avanzi (2019), é de extrema importancia salientar que
existe uma diferenciagcado entre os termos endomarketing e a comunicagéao interna,
haja vista que alguns autores os consideram sinénimos, embora ndo sejam.

O endomarketing se propde, essencialmente, a mudancas ou fixagdo de
comportamentos, fusdo/introducdo de culturas, introdugdo de habitos,
desenvolvimento de habilidades, se utilizando para isso, de campanhas estratégicas

e estimulos do Marketing Mercadolégico como estimulos externos que visam criar
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motivagbes pessoais nos clientes internos (colaboradores), conforme ilustrado na

Figura 1.

Figura 1 — Caracteristicas do Endomarketing

Instrumentos do
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Mercadoldgico
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Fonte: Almeida e Avanzi (2019).
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Por sua vez, a comunicagao interna (Figura 2) seria a responsavel por manter
os colaboradores da organizagédo informados (seja das noticias, de divulgacédo de
resultados, acbées comemorativas e outros) no dia a dia de suas atividades, através,
principalmente, de canais mais tradicionais, como por exemplo: Newsletter, Jornal
mural, TV Coorporativa, E-mail Marketing. As duas termologias estdo intimamente
ligadas e andam de m&os dadas. Todas as campanhas de endomarketing necessitam
dos veiculos utilizados diariamente pela comunicagao interna para alcangar os seus

clientes, neste caso, os colaboradores, mas, somente isso nao é o suficiente.

Figura 2 — Caracteristicas da Comunicagéao Interna
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Veiculos Convencionais

Informacdes
Disponiveis aos
Colaboradores

Suporte ao Gestor

Informagdes Pontuais

Divulgacéao de
Resultados

Comunicagao Interna

Acdes Comemorativas

Continuidade das
Acdes de
Endomarketing

Fonte: Almeida e Avanzi (2019).

Embora tenham enorme importancia dentro das organizagdes, as ferramentas
utilizadas diariamente pela comunicagao interna, em alguns momentos, podem acabar
sendo interpretadas pelos colaboradores como parte da "paisagem" do espaco
corporativo.

Contudo, quando o objetivo é impactar o colaborador com uma campanha de
endomarketing, a rotina ndo favorece em muita coisa. Faz-se necessario recorrer a
estimulos fora do padrao dentro da empresa e, por esse motivo, utilizam-se os
recursos do marketing, especialmente o motivacional (Almeida e Avanzi, 2019).

Tudo aquilo que é diferente e desconhecido gera impacto e atengao. Aquilo que
ja é conhecido reforca os conceitos e complementa a informagcdo. Com este
pensamento em mente, pode-se afirmar que o endomarketing e a comunicagao
interna se tornam inseparaveis, mas nao sao iguais. Uma das fun¢des imprescindiveis
da comunicagéo interna é dar continuidade as campanhas de endomarketing, gerando
reforgos para o desenvolvimento de praticas que consolidem os habitos (Bekin, 2004).
Isso porque, ao finalizar uma agéo especifica, os veiculos tradicionais de comunicagao
necessitam comunicar constantemente aspectos relacionados a campanha, tais
como:

e Divulgar resultados que continuam sendo obtidos;

e Mostrar funcionarios que mantém as melhores praticas desejadas;
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e Apresentar cases de sucesso e os caminhos utilizados para chegar 13;

¢ Reconhecer o esfor¢o dos que continuam engajados;

e Destacar acontecimentos do mercado que reforcem os conceitos divulgados;
e Compartilhar alternativas diferenciadas para atingir os objetivos propostos;

e Expor os ganhos obtidos com a adog&o dos novos comportamentos.

2.3 — Comunicacao Interna

A comunicagao interna é um elemento de extrema importancia no contexto
organizacional, sendo destacada como essencial na interagao entre as organizagdes
e seus colaboradores, como observado por Jesus (2019). Essa interagao
desempenha um papel fundamental no estabelecimento e manutencdo de um fluxo
continuo de informag¢des no ambiente corporativo. A comunicagdo interna emprega
uma ampla gama de ferramentas e estratégias com o propésito de promover a
disseminacgao eficaz e a colaboragao de informagdes entre os membros da equipe,
visando alcancar metas compartilhadas. E relevante salientar que essa comunicacao
se manifesta em diversas formas, englobando tanto a comunicagcdo formal e
estruturada quanto a informal, contudo, independentemente de sua natureza, sua
importancia € inquestionavel, uma vez que desempenha um papel critico na
construgcdo de uma imagem positiva da organizagao, conforme indicado em pesquisas
anteriores conduzidas por Portella e Zamberlam (2018).

A relevancia da comunicagao interna € amplamente destacada por académicos
internacionais. Conforme afirmado por Thornhill (1996), todas as organizacoes
buscam, de maneira implicita ou explicita, conquistar o comprometimento de seus
funcionarios, e a comunicagao interna emerge como um dos meios para alcangar esse
éxito. A literatura especializada corrobora a existéncia de uma relagdo substancial
entre a forma como uma organizagao se comunica com seus colaboradores e as
atitudes e niveis de comprometimento destes em relagao a instituicdo. Este aspecto
torna-se ainda mais preponderante em contextos de mudanga organizacional,
inerentes a dindmica das organizagdes (Hemais, 2005; Kitchen e Daly, 2002; Mattos,
2001).

E de suma importancia estimular ativamente a participacdo dos colaboradores

em processos de mudancga e aprimoramento organizacional. Tal engajamento requer
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conscientizacdo e envolvimento dos funcionarios por meio de uma variedade de
estratégias, como treinamentos, palestras, campanhas motivacionais e,
principalmente, uma comunicacao interna eficaz, respaldada por uma supervisao
cuidadosa por parte dos gestores no cotidiano (Rocha, 2007).

Uma convergéncia que emerge na literatura nacional € a concepg¢ao da
comunicagao interna como um dos principais instrumentos de endomarketing. Nesse
contexto, a informagéo, enquanto "produto da comunicagao interna," figura como a
principal estratégia para estreitar os lagos entre a empresa e seus funcionarios. Brum
(2005) enfatiza que, independentemente dos beneficios e incentivos oferecidos a
equipe interna, a motivagdo dos colaboradores permanece elusiva na auséncia de
uma comunicacao interna efetiva.

E importante ressaltar que, seja a organizacdo publica ou privada, a
comunicagao interna desempenha um papel crucial na busca por melhorias nas
relagdbes de trabalho e, consequentemente, na promog¢do de uma gestdo de
exceléncia. Ela é percebida como uma ferramenta estratégica de interagcdo e
compartilhamento de informacgdes, além de promover relacionamentos harmoniosos
dentro da organizagdo. Dessa forma, por meio desse mecanismo, € possivel
solucionar, com maior agilidade, as adversidades que acometem os gestores, como
os problemas nas relagcdes de trabalho. Observa-se que, quando desenvolvida
adequadamente, a comunicagdo interna proporciona melhorias significativas nas

relagdes de trabalho, como argumentado por Santos (2017) em suas pesquisas.

3. METODOLOGIA

O objetivo geral desta pesquisa foi analisar a percepgéo dos colaboradores
sobre as praticas de Endomarketing utilizadas por uma empresa do Polo Industrial de
Manaus. Para atingir este objetivo, optou-se por utilizar a estratégia de pesquisa
qualitativa de natureza descritiva.

Para Proetti (2018), uma pesquisa qualitativa visa direcionar o desenvolvimento
de estudos que busquem respostas e que possibilitem a compreensdo e a
interpretacado de fatos, assegurando que o pesquisador tenha uma maior interagao
com o objeto de estudo. Para Gonzales (2020), a pesquisa qualitativa refere-se a
abordagens e metodologias usadas em investigagbes que buscam descrever

situagdes socioeducacionais tidas pelos atores sociais, seus protagonistas, como
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problematicas ou que, por algum motivo, possuam interesse em expor situagdes de
uma forma investigativa.

Um estudo descritivo tem por objetivo descrever e documentar as
caracteristicas ou comportamentos de uma determinada populagdo, grupo ou
fendmeno (Babbie, 2016). Nessa direcdo, Neuman (2014) acrescenta que os estudos
descritivos sao conduzidos de forma a obter uma compreensao mais detalhada e
precisa do objeto de estudo, eles envolvem a coleta de dados através de observacoes,
entrevistas, questionarios, analise de documentos ou outras técnicas relevantes, com
o intuito de descrever as caracteristicas do fendmeno estudado.

Para operacionalizacdo do estudo, foi realizada uma pesquisa de campo em
uma empresa do Polo Industrial de Manaus. Para Batista e Kumada (2021), a
pesquisa de campo é coletada diretamente pelo pesquisador, através de entrevistas,
testemunhos, observagdes, grupo focal, podendo ser designadas como, por exemplo,
etnografia, pesquisa-agao, estudo de caso, pesquisa participante, e outros.

O locus da pesquisa foi uma empresa do segmento de duas rodas do Polo
Industrial de Manaus. Como sujeitos da pesquisa foram selecionados cinco
funcionarios, sendo 4 do nivel operacional e 1 do nivel tatico. Os sujeitos da pesquisa
foram selecionados por conveniéncia e acessibilidade

As informacdes para a realizagao desta pesquisa foram levantadas por meio
de entrevistas, sendo 4 na modalidade on-line e 1 presencial, com roteiro
semiestruturado com 5 perguntas. De acordo com Da Silva e Russo (2019), a
entrevista consiste numa interacdo entre um ou mais interlocutores, onde o
entrevistador deve construir sentido baseado em informagdes adquiridas por meio do
encadeamento de perguntas e outras maneiras nao verbais de comunicagao. Ja para
Minayo (2015), a entrevista pode fornecer informacdes de duas naturezas: a respeito
de fatos cujos dados o investigador poderia obter através de outras fontes, geralmente
de cunho quantitativo; e sobre o que se retrata a prépria situacdo do individuo em
relagao a realidade que vivencia.

Os dados coletados por meio das entrevistas foram tratados por meio da
analise de conteudo. A analise de conteudo pode ser classificada em trés fases, sendo
a primeira etapa chamada de pré-analise, compreende a organizagao do material a
ser analisado com vistas a torna-lo operacional. A segunda etapa corresponde a
exploracdo do material, no qual diz respeito a codificagcdo do material e na definicdo

de categorias de analise. Por fim, a terceira e ultima fase consiste no tratamento dos
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resultados, inferéncia e interpretagdo, em que ocorre a condensacgao e o destaque
das informagdes para analise (Bardin, 2011).

Corroborando, Sousa e Santos (2020) citam que a analise de conteudo objetiva
busca analisar o que foi dito em meio a uma investigagao, construindo e apresentando
concepgdes em torno de um objeto de estudo.

Para manter a confidencialidade dos sujeitos da pesquisa, os entrevistados
foram identificados no estudo como E1, E2, E3, E4 e ES.

Antes da realizag&o das entrevistas, foi submetido aos entrevistados um Termo
de Consentimento Livre e Esclarecido citando o objetivo da pesquisa e todos os
critérios para a operacionalizagcdo da mesma. As entrevistas foram realizadas no
periodo de 29/08 a 10/09/23 de setembro de 2023, e tiveram uma duragcao média de

15 minutos.

4. RESULTADOS

O endomarketing é um conceito de relevancia inquestionavel no ambiente
empresarial contemporaneo e que frequentemente se depara com a complexidade
de interpretacbes variadas e abordagens distintas (Cervi e Froemming, 2017). A
percepgao sobre o conceito de endomarketing é apresentada nos fragmentos de
discurso de E1, E2, E3, E4 e ES.

E1: “O Endo a gente meio que desconhece quando vocé vé
pela primeira vez. Mas, o Marketing € um termo mais
popular, praticamente tudo que a gente vé & marketing.
Entdo eu acho que (o endomarketing) € algo relacionado a
publicidade, a imagem da pessoa ou da empresa. Acho que
seria nesse sentido”.

E2: “Endomarketing para mim seria aquilo que vocé
apresenta dentro da sua empresa, €, tipo, promove acoes,
€, acOes participativas, voluntarias, faz uma apresentacao
para todos da empresa participarem”.

E4: “Pra te falar a verdade, sobre esse conceito eu ja ouvi
falar sobre mas eu nao sei o que exemplificar aqui agora o
que seja.”.

E5: “Acredito que endomarketing seja o que a empresa
consiga fazer para melhorar o ambiente de trabalho”
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Os fragmentos de discurso “a gente meio que desconhece”, “sobre esse
conceito eu ja ouvi falar, mas eu nao sei o que exemplificar”, refletem a falta de
clareza quando questionados sobre a definigdo do termo, sugerindo a complexidade
associada a essa tematica. Contudo, é importante ressaltar que, como evidenciado
por Almeida (2010), Inkotte (2000) e Ferreira Filho (2013), as interpretagdes do
conceito variam substancialmente entre os individuos, indicando a auséncia de uma
compreensao uniforme do termo no ambito empresarial.

No entanto, a analise das respostas também permitiu identificar que o
endomarketing € geralmente compreendido como um conceito relacionado a
implementagdo de estratégias e acgdes internas voltadas para os colaboradores,
visando o aprimoramento da imagem da organizagao, conforme as frases “acho que
€ a publicidade da empresa”, “promover acdes para todos da empresa participarem”
e “0 que a empresa faz para melhora o ambiente de trabalho”. Essa compreensao
€ congruente com as conclusdes de Bekin (2004), que destaca a importancia do
endomarketing como uma ferramenta estratégica para fortalecer os lagos entre a
empresa e seus funcionarios, influenciando positivamente a percepcao interna da
organizagao.

Adicionalemente, o endomarketing € delineado como um processo gradual em
que os colaboradores adquirem uma crescente identificagdo com a organizagéo
(Wieseke, Ahearne e Dick, 2008). A apreciacdo da importancia do endomarketing

se manifesta nos trechos de dialogo a seguir.

E1: “Acho que é justamente a valorizagdo da minha marca
né? Como as pessoas a enxergam. Como posso dizer,
mostrando o que eu faco internamente com as pessoas.
Acho que seria mais ou menos nesse sentido ai né.”

E2: “Bom eu acredito que ele traz uma imagem muito bom
da empresa, né? No caso da nossa, né, vamos dizer assim?
A gente pode dizer que o endomarketing ele traz uma viséo
gue a nossa empresa € uma 6tima empresa, que as agdes
que ela faz, sao 6timas tanto para os funcionarios como para
aquele que sao ajudados pela empresa.”

ES: “eu vejo que assim, a nivel de identificacdo com a
filosofia da empresa, ela € muito importante, porque as
vezes sabemos que existe uma filosofia mas ndo sabe como
aplicar. Entao, tudo isso que se faz, eu acredito que passa
pela filosofia da empresa.”
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De acordo com os fragmentos de discurso de E1 “Acho que é justamente a
valorizacdo da minha marca né? Como as pessoas a enxergam”’, e E2 “o
endomarketing ele traz uma visdo que a nossa empresa € uma 6tima empresa, que
as agdes que ela faz, emerge uma compreensido generalizada do endomarketing
como uma estratégia essencialmente voltada para a melhoria da imagem
organizacional, validando as conclusdes estabelecidas por Ahmed, Rafiq e Saad
(2003).

No entanto, conforme trecho do fragmento de discurso de E5, "ela é muito
importante, porque as vezes sabemos que existe uma filosofia, mas ndo sabemos
como aplica-la", é possivel identificar que o endomarketing desempenha uma fungao
de suma importancia no processo de operacionalizacdo e disseminacao da filosofia
institucional entre os colaboradores (Brum, 1998). Esse mecanismo corrobora com a
construgao de uma cultura organizacional que esteja alinhada com os principios e
objetivos da empresa, como apontado por Upshaw em 1995.

Quanto a avaliagdo do processo de comunicagao, esta etapa da pesquisa
abordou a comunicagéo interna que, como descrita por Brum (2010), enfatiza a
necessidade de simplificar a transmissao de ideias e atitudes, tratando-a como um
processo no qual ideias e emogbes sdo comunicadas entre individuos que
compartilham o mesmo ambiente de trabalho, conforme fragmentos de discurso de
E1, E2, E3, E4 e ES.

E1: “E, &, eu acho que a comunicacéo é efetiva sim, hoje é.
Na verdade, tudo parte da comunicagdo entdo né? A
comunicacao ela é importante para passar a uma terceira
pessoa aquilo que eu estou fazendo. E importante demais,
Nao consigo visualizar uma empresa sem a comunicagao.”

E2: “Acredito que tem um pouquinho de falha ai em algumas
partes, algumas coisas chegam muito deturpadas, mas
acredito que esteja melhorando. Estdo fazendo varias
reunides semanais para informar as pessoas do que esta
acontecendo, varios informativos nos refeitérios, além de
envio pelo e-mail né.”

E3: “Atualmente, hoje a nossa empresa tem uma
comunicagdo muito boa. E uma comunicacdo que atinge
diferentes ambitos. E uma comunicacdo que funciona
comigo, com todos os setores da empresa, mesmo tendo
um publico muito grande. “
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E4: “Assim, a comunicagao interna, por tantas vezes, ela
tem alguns ruidos onde algumas pessoas tendem a tomar
decisdes por conta propria ou baseado no que entendem de
um processo sem consultar, €, digamos, outro setor, a outra
parte envolvida.”

E5: “Eu acho que tem uma certa variagdo né? Entre
periodos e periodos, entre o natural e o artificial. Entdo,
quando € natural, eu acho muito legal e tem gestores que é
natural (essa comunicagao). Hoje em dia vocé vé que na
alta gestdo alguns sao sinceros e outros ndo. Entdo isso
deixa a gente, ndo desconfiado, mas em duvida de quem
acreditar.”

A comunicagdo € descrita como uma ferramenta fundamental para a
transmissao precisa de informagdes e a construgcdo de uma compreensao coletiva.
(Araujo, 2003). Enquanto alguns colaboradores expressam confiancga na eficacia atual
da comunicagdo, como nos trechos “Hoje a nossa empresa tem uma comunicagéo
muito boa. E uma comunicacgdo que atinge diferentes ambitos” e “a comunicagdo é
efetiva sim. Na verdade, tudo parte da comunicagao entdo né?”, reconhecendo-a
como um pilar essencial no ambiente corporativo (Teixeira, 2013), outros apontam
desafios, como a deturpacado da informacgao e ruidos que podem levar a decisdes
autébnomas, como nos trechos “Eu acho que tem uma certa variacdo né? Entre
periodos e periodos”, “Acredito que tem um pouquinho de falha ai em algumas partes,
algumas coisas chegam muito deturpadas” e “a comunicagao interna, por tantas
vezes, ela tem alguns ruidos”.

Em consonéncia com as conclusées de Tomasi e Medeiros (2010), as
respostas oferecidas pelos colaboradores fornecem uma perspectiva multifacetada
sobre a eficacia da comunicagao interna dentro do contexto organizacional. A analise
das percepgdes compartilhadas evidencia uma consideravel valorizacdo da
comunicagdo como um pilar central para o funcionamento eficiente da organizagéo,
como ilustrado pelas seguintes declaragdes: “hao consigo visualizar uma empresa
sem a comunicacdo.” e “E uma comunicacdo que funciona comigo, com todos os
setores da empresa.”

Verifica-se ainda, baseado no trecho de ES, “Hoje em dia vocé vé que na alta
gestao alguns sao sinceros e outros ndo. Entéo isso deixa a gente, nao desconfiado,
mas em duvida de quem acreditar.” que a consisténcia na comunicagao interna se

revela como um elemento de consideravel importancia, uma vez que a oscilagao
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notada entre a sinceridade e sua auséncia provoca um estado de incerteza entre os
colaboradores no que concerne a confiabilidade dos gestores. Tal fenbmeno aponta
para a significativa contribuicdo da comunicagdo interna no processo de
estabelecimento da confianca e na formacao da percepc¢ao dos colaboradores acerca
da organizagcao e de sua lideranga. Essa constatagdo encontra respaldo nas
pesquisas de Bem (2013), Rebechi (2009) e Marchiori (2011), que também enfatizam
a interconexdo entre a consisténcia na comunicagdo interna, a confianga
organizacional e a percepg¢ao dos colaboradores em relagdo a empresa e aos seus
gestores.

Essas variadas perspectivas refletem a importancia critica da comunicagao
interna para o engajamento e a cooperacao eficaz dentro da empresa, além de
destacar a necessidade continua de aprimoramento e aperfeicoamento dos canais de
comunicagao para assegurar uma compreensao mutua e um ambiente organizacional
coeso (Garcia, 2006).

No que diz respeito a assertividade da comunicagao interna, E2, E3, E4 e E5
retratam suas percepg¢des com relagdo aos canais primordialmente empregados no
ambito de suas interacbes comunicacionais que, de acordo com a concepg¢ao dos

autores Tomasi e Medeiros (2010), podem assumir diferentes veiculos.

E2: “Estao fazendo varias reunides semanais para informar
as pessoas do que esta acontecendo, varios informativos
nos refeitdrios, além de envio pelo e-mail né.”

E3: “Pra mim sao realmente o e-mail mural, né? O e-mail
porque a minha atividade gira toda em cima do e-mail e os
murais, porque toda situagao, em “todo o canto” que a gente
vai tem um dando follow.”

E4: “TV, refeitdrios, e aqueles painéis de refeitério, além do
e-mail marketing que o pessoal manda, estes canais. Em
relacdo a esse tipo de comunicacdo €, € bem util,
principalmente pela questdo dos informativos, né? Porque
por muitas vezes, alguns setores eles ndo tém, € nao
recebem ou de repente nao repassam aos demais
colaboradores, todas as informacdes dos teldes.”

ES5: “Entdo, pra mim o que vem na minha cabeca agora, € o
‘Destaque da Semana”, quando ha algum evento que os
diretores chegam e comunicam aos colaboradores, temos
também a comunicacdo direta que acontece durante o
primeiro dia de produgao e também o direcionamento para
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o ano fiscal, para o triénio.”

A constatacdo dessa diversidade de canais de comunicacdo, como evidenciado
no trecho de E4 “TV, refeitérios, e aqueles painéis de refeitdrio, além do e-mail
marketing”, sustenta a perspectiva previamente discutida na literatura de gestdo e
comunicacgao organizacional, particularmente nas obras de Robbins (2009) e Du Brin
(2001). Esta variedade enfatiza, ainda, a necessidade de implementar uma estratégia
de comunicagao interna abrangente, conforme indicado por E3 no trecho "em 'todo o
canto' que a gente vai tem um dando follow"

O objetivo subjacente a essa abordagem estratégica € garantir que as
mensagens distribuidas alcancem a totalidade dos colaboradores,
independentemente de suas particularidades e preferéncias individuais. Essa
abordagem esta alinhada com as recomendagdes de Brum (1998) e Bekin (2005), que
ressaltam a importancia da adog¢ao de estratégias eficazes de comunicagéo interna
para o0 sucesso organizacional.

Ainda no tocante da analise sobre a assertividade da comunicagao interna na
empresa, torna-se relevante explorar quais estratégias ou ferramentas os
colaboradores consideram as mais efetivas para aprimorar essa comunicagao,

conforme os trechos a seguir.

E1: “Painéis e TV. Ndo adianta quando a estratégia é
excelente s6 que o lugar n&o.”

E2: “TV's , email e painéis.”

E3: “Acredito que sao jornal mural e refeitério, né? E-mail
ele é comunicativo e assertivo, porém nao totalmente,
porque nem 100% do nosso quadro n&o possui e-mail, né?
Entdo eu acho assim que os meios que correm fora do
campo do e-mail sdo mais efetivos como jornal mural e a
divulgacao dos refeitorios.”

E4: “Entdo tem duas vertentes ai tendo em vista é que
alguns colaboradores da empresa sao muito antigas, assim,
jurassicos mesmo, é poder ser pode ser atribuido um jornal
semanal, ditando as principais inovagdes ou qualquer coisa
da politica da empresa. Mas assim € eu penso, a parte mais
jovem da empresa €&, poderia ser feito algo nas midias
sociais. Entendeu? Para trazer esse recurso mais pra perto
também da realidade.”
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E5: “entdo, eu tenho minhas préprias estratégias. La a gente
ta fazendo comités isso faz vocé aprender e ganhar
responsabilidade pela atividade. Outra coisa que fazemos é
todas segunda e sexta repassar a estratégia da empresa
apods a reunidao da geréncia. Eu entendo que esse tipo de
coisa realmente faz a diferenga.”

Alguns colaboradores, como E3 no trecho “E-mail ele € comunicativo e
assertivo, porém nao totalmente, porque nem 100% do nosso quadro possui e-mail,
né?”, mencionam a importancia de considerar as preferéncias e limitagbes dos
colaboradores ao escolher canais de comunicagdo, como enfatizado por Robbins
(2009). Concretamente, eles observam que a totalidade dos membros da equipe nao
possui acesso ao e-mail, indicando que canais alternativos, como jornal mural e
refeitorios, poderiam ser mais eficazes para alcancgar todos os colaboradores.

Adicionalmente, E4 e E5 demonstram direcdes distintas. E4 apresenta uma
percepcao notavel sobre a discrepancia entre colaboradores mais experientes e os
mais jovens, sugerindo que a empresa poderia adotar abordagens de comunicagéo
diferenciadas com base na faixa etaria, corroborando com as observagdes de
Cavagnolli e Maino (2010).

Por outro lado, E5 discute meios mais especificos relacionados ao seu setor,
enfatizando a importancia da participacao ativa dos colaboradores na comunicagao.
Esta participacao é ilustrada através de comités e reunides periddicas para discutir a
estratégia organizacional. Isso implica que envolver os colaboradores nas estratégias
de comunicagao e no planejamento estratégico pode constituir uma abordagem eficaz,
conforme respaldado por Monteiro (2021) e Deetz e Simpson (2004).

A introdugdo conceitual e contextualizagdo da importancia do Endomarketing,
bem como a avaliagdo critica da eficacia da comunicacéo interna e a analise da
pertinéncia dos canais de comunicagcdo empregados, 0s sujeitos desta pesquisa desta
pesquisa foram submetidos a uma investigagdo no que concerne as potenciais
estratégias de aprimoramento do Endomarketing no contexto da organizagéo objeto

deste estudo, conforme detalhado nos segmentos subsequentes.

E1: “Seguir como a evolugao externa, né? Ha estudos por
ai que vocé passa mais tempo com os colegas de trabalho
do que em casa, né? Entender que quando a pessoa sai do
trabalho ela €& exposta a outros tipos de comunicacéo
sociais, seria ai as redes sociais, claro que n&o posso pegar
uma rede social e jogar numa empresa corporativa, mas
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seria interessante usar adaptacdes com fungdes parecidas.”

E3: “Talvez a divulgacao possa ser feita como era feita um
tempo atras através de banners. Eu acho que o jornal mural
ele realmente, ele da a comunicagcdo. Porém, o nosso
campo de visdo ele é limitado entdo quando tem uma noticia
no mural que as vezes a pessoa se interessa um pouco mais
nao tem acesso, a saber um pouco mais, se nao for buscar
alguém. Entdo acho que se tivesse banner eu realmente
acho que daria assim esse engajamento.”

E4: “Entdo acredito que os setores envolvidos para a
empresa podem, quem sabe, fazer uma pesquisa junto aos
colaboradores € perguntando realmente do que eles
precisam de informacgdes, de qual maneira, qual a melhor
maneira das informagdes chegarem até eles.”

E5: “Tem uma ferramenta que a gente usa de
endomarketing que é a feedback anénimo, eu acho que
deveria se pensar em uma forma, ndo de sacrificar a
pessoa, mas de poder entender realmente 0 que a pessoa
ta querendo. Quando vocé tem uma turma pequena essa
resposta € simples, mas quando vocé tem mais de 1000
colaboradores em um setor, fica quase impossivel realizar
esse trabalho. Através da denuncia, a pessoa explica a
situacdo, a comissao avalia e da um retorno para empresa.
O ideal seria identificar a pessoa para avaliar o que dela
realmente quer. Porque através dessa ferramenta, € o
colaborador afirmando pra vocé (gestor) o que vocé precisa
melhorar.”

No trecho citado, E1 “outros tipos de comunicagao sociais, seria ai as redes
sociais, claro que ndo posso pegar uma rede social e jogar numa empresa corporativa,
mas seria interessante usar adaptacbées com funcdes parecidas” destaca a
necessidade de adaptar estratégias de comunicagdo interna para incorporar as
mudancgas nas comunicagdes sociais, como as redes sociais. Isso reflete a visao de
académicos de relagcdes publicas de que, na sociedade atual, todas as organizagdes
desempenham um papel midiatico. Isso também ressalta a complexidade de
estabelecer um modelo fixo de comunicacéo interna, especialmente em ambientes
digitais. Diante da énfase na inovagao e resiliéncia, é crucial adotar a flexibilidade na
adaptacdo das estratégias de comunicacdo as mudangas constantes, como
argumentado por Correa e Farias (2015).

Ja E3, apresenta a ideia de incorporar banners como uma estratégia para

aumentar a visibilidade e acessibilidade das informacgées. Por sua vez, E4 propde a
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implementacdo de pesquisas destinadas a avaliar as demandas dos colaboradores
No que concerne a comunicagao organizacional. ES, por sua vez, destaca a utilidade
do feedback an6nimo e sugere a possibilidade de identificar os remetentes das
denuncias, a fim de obter um entendimento mais aprofundado de suas necessidades
e preocupacgoes. Essas sugestdes enfatizam a relevancia de estabelecer canais de
comunicagao eficazes para promover o engajamento dos colaboradores, alinhando-
se com a perspectiva defendida por Tomasi e Medeiros (2010).

A diversidade de interpretacbes no contexto do endomarketing, tal como
observada entre os colaboradores, suscita a necessidade premente de uma
terminologia precisa e da formulagao de estratégias eficazes para sua aplicagao. Vale
destacar, igualmente, a importancia atribuida a comunicagao interna, apesar dos
desafios eventualmente identificados, enfatizando seu papel primordial no
funcionamento eficiente das organizacbes empresariais. Nesse contexto, as
observacbdes de estudiosos como Kunsch (2003) encontram eco, ressaltando a
relevancia de adotar uma perspectiva ampla no que concerne a disseminagao de
informagdes, em consonancia com as praticas organizacionais contemporaneas.

Adicionalmente, as sugestdes delineadas pelos participantes deste estudo,
com o intuito de enriquecer o campo do endomarketing e da comunicagao interna,
fornecem insights valiosos para as organizag¢des que buscam fortalecer suas relagdes
com os colaboradores e aprimorar a percepcao interna. Essas consideracdes estao
alinhadas com as conclusdes de Wieseke, Ahearne e Dick (2008). A capacidade de
se adaptar as mudangas no cenario das comunicagdes sociais, a utilizagcdo de
banners, a realizacdo de pesquisas com o propoésito de entender as necessidades dos
colaboradores e a implementacéo de ferramentas de feedback anénimo emergem
como estratégias que merecem analise critica e reflexao aprofundada.

Em ultima instancia, ressalta-se a importancia de adotar abordagens flexiveis
e adaptativas no ambito do endomarketing e da comunicagéao interna, reconhecendo
que as necessidades e as percepgdes dos colaboradores podem evoluir ao longo do
tempo. Investindo em estratégias eficazes de endomarketing e comunicagao interna,
as organizagdes podem fortalecer sua cultura institucional, fomentar o engajamento
dos colaboradores e elevar sua reputacdo no contexto empresarial contemporaneo,

alinhando-se com as reflexdes de Lima e Melo (2017).

5. CONSIDERAGOES FINAIS



26

O objetivo geral deste trabalho foi analisar a percepc¢ao dos colaboradores
sobre as praticas de endomarketing utilizadas por uma empresa do polo industrial de
Manaus. Para realizacao do estudo, foi operacionalizada uma pesquisa qualitativa de
natureza descritiva, na qual os dados foram coletados por meio de entrevistas com
roteiro semiestruturado. Os sujeitos da pesquisa foram cinco funcionarios do nivel
operacional e tatico.

A partir do relato dos sujeitos da pesquisa, foi possivel constatar que o
endomarketing é percebido de maneira diversificada pelos colaboradores, sugerindo
uma falta de uniformidade na compreensao do conceito.

Adicionalmente, a pesquisa evidenciou a importancia atribuida a comunicagao
interna pelos colaboradores, a maioria dos quais reconhece seu valor na transmissao
de informagdes e na formacdo da imagem organizacional. No entanto, alguns
participantes apontaram desafios, como a distor¢ao de informagdes e a inconsisténcia
na comunicacao.

Os achados também indicam que o endomarketing € predominantemente
associado a melhoria da imagem da organizagcdo e a disseminacdo da filosofia
institucional entre os colaboradores. A eficacia da comunicagao interna, por outro lado,
varia dependendo dos canais de comunicagao utilizados e das preferéncias
individuais dos colaboradores.

Além disso, os colaboradores ofereceram valiosas sugestdes para o
aprimoramento do endomarketing, incluindo a adaptacdo as mudangas nas
comunicacoes sociais.

E importante ressaltar que as respostas fornecidas pelos participantes foram
baseadas em suas percepcdes e interpretacdes individuais, o que pode introduzir viés
e subjetividade nas conclusdes. Para estudos subsequentes podem se beneficiar da
aplicagdo de métodos mais objetivos, como estudos quantitativos, ampliando a
amostra visando capturar uma gama mais ampla de perspectivas dentro da
organizagdo, uma vez que, este estudo teve como sujeitos da pesquisa cinco
funcionarios.

Adicionalmente, futuras pesquisas podem explorar a eficacia de estratégias
especificas de endomarketing e comunicagao interna, bem como examinar como
diferencas demograficas, como idade e posicdo hierarquica, influenciam as

percepcdes e necessidades dos colaboradores. Recomenda-se também avaliar o
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impacto dessas estratégias na satisfagdo dos colaboradores, no engajamento e na

produtividade.
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