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RESUMO

O endomarketing visa atingir diretamente o colaborador interno das organizacdes,
considerado como seu capital humano, e um dos principais responsaveis pelo crescimento da
empresa e pelo alcance de objetivos e melhores resultados. Neste sentido, 0 presente estudo
busca analisar a importancia da comunicacdo interna, mais especificamente do
endomarketing, como ferramenta estratégica para o sucesso do ambiente organizacional.
Como metodologia foi utilizada técnica de Pesquisa Bibliografica, técnica de Pesquisa na
Internet e a Pesquisa Quantitativa e Qualitativa, realizada por meio de entrevistas com 0s
funcionarios de duas empresas de Marilia e Regido, que utilizam as ferramentas de
endomarketing no seu dia a dia. Neste trabalho sdo apresentados o0s conceitos referentes a
comunicacgdo interna e a sua importancia para manter um elo entre colaborador e empresa e
como o endomarketing e suas ferramentas podem ser usados como acgdes estratégicas para a
melhoria do processo de comunicacdo. Através das pesquisas tedricas e praticas foi possivel
analisar a importancia desta ferramenta de comunicacéo e a percepc¢do dos colaboradores em
relacdo as acBes de endomarketing que séo utilizadas em sua empresa. Este trabalho buscou
contribuir com as pesquisas acerca da comunicacdo interna e do endomarketing, ndo
esgotando o assunto em questdo e deixando o tema aberto para novas analises.

Palavras-chave: Comunicagdo; Comunicagéo Interna; Endomarketing;
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INTRODUCAO

Um novo contexto de trabalho estd ganhando espaco e trazendo desafios para as
organizacbes que almejam a sobrevivéncia e 0 sucesso. Antigos paradigmas estdo sendo
quebrados e a valorizacdo do capital humano tem se tornado essencial, j& que sdo 0s
colaboradores os responsaveis pela qualidade e garantia do servico que € entregue ao cliente
externo. Frente a estas mudancas a comunicacdo se torna um ativo fundamental nas
organizacbes e em sua gestdo, pois para alcancar 0 sucesso € necessario atender as
expectativas e reter os clientes externos, e para que isto ocorra os funcionarios precisam estar
alinhados com os objetivos da organizacdo e comprometidos com sua visdo, misséo e valores
em busca de uma vantagem competitiva.

Segundo Matos (2004, p. 35) “a gestdo e seu conjunto de valores, misséo e visdo de
futuro, proporcionardo as condi¢fes para a comunicacdo empresarial poder atuar com
eficdcia. ” A comunicagdo corporativa contribui diretamente para a qualidade de vida no
trabalho, e para que ela funcione com sucesso é necessario que as empresas tracem estratégias
junto aos seus colaboradores. Para Neto (2010, p. 08) “¢ primordial a colaboragdao do publico
interno para explorar oportunidades de negécio, e transmitir os valores positivos da empresa
aos publicos externos construindo sua reputagdo”. Neste sentido, é de extrema importancia a
interacdo dos colaboradores dentro da organizacao.

H& muito tempo as empresas desenvolvem programas de comunicacdo interna,
porém, somente agora, vem se consolidando a atividade de comunicacdo empresarial sob um
ponto de vista estratégico. De acordo com Rego (1986 p. 60) “na empresa, os objetivos da
comunicacdo sdo os de modificar e adaptar o comportamento das pessoas as hormas tragadas,
influenciar atitudes e preferéncias, desenvolver todos os atos com vistas a execucdo das metas
programadas”. A relacdo do publico interno ¢ muito importante, pois quando as pessoas
dispdem das mesmas informacOes e compreendem que sdo parte integrante da vida
organizacional, que possuem valores comuns e que compartilham dos mesmos interesses, 0S
resultados fluem melhor.

Surge, assim, a comunicagdo interna ou ‘“endomarketing”, como ferramenta
estratégica. Criando uma ponte entre organizacdo e colaboradores, tendo em vista que pode
agir como linha mestra que gerencia a entrada e saida da informacéo possibilitando o alcance
dos objetivos organizacionais. Se bem administrada oferece agilidade e clareza, sendo a

responsavel pelo desenvolvimento humano e de uma organizagéo.
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Para Bekin (2004, p. 47) “endomarketing consiste em a¢Oes de marketing dirigidas
para o publico interno da empresa ou organizacdo. Sua finalidade é promover entre 0s
funcionarios e os departamentos os valores destinados a servir o cliente ou o consumidor”.

O endomarketing por ser parte da estratégia empresarial € um elemento que busca
informar, preparar e valorizar as necessidades do publico interno. Uma ferramenta que adapta
as estratégias do marketing tradicional, voltado para o publico externo, para uso no ambiente
interno das organizacoes.

Neste sentido, este trabalho tem como objetivo apresentar um estudo investigativo
acerca da importancia da comunicacdo interna, mais especificamente do endomarketing,
como ferramenta estratégica para o sucesso do ambiente organizacional. Para isso, foram
pesquisados em literatura aspectos tedricos que contemplam o0s conceitos de comunicagdo
interna, ferramentas de endomarketing e a importancia que este vem desempenhando nas
organizacOes, levantando dados que apontaram como a comunicagdo corporativa auxilia na
melhoria do ambiente organizacional.

Como metodologia de pesquisa foi utilizada a técnica de Pesquisa Bibliografica,
técnica de Pesquisa na Internet e a Pesquisa Quantitativa e Qualitativa. O levantamento
bibliogréfico e a pesquisa por meio da Internet auxiliaram na busca por informagdes em
outras universidades, em sites e dados complementares a realizacdo da pesquisa com 0
respaldo de autores que ofereceram embasamento tedrico ao assunto. Para o desenvolvimento
da parte préatica do trabalho foram escolhidas duas empresas que atuam com endomarketing e
aplicada uma pesquisa gquantitativa e qualitativa com seus colaboradores. O questionario, com
questBes fechadas, tinha o intuito de identificar sua percepcdo em relagdo a estas a¢fes. Apds
a tabulacdo dos dados e andlise dos resultados foi possivel responder ao objetivo principal
deste trabalho.

O trabalho tinha como hipdtese que o uso das ferramentas de endomarketing
contribui para uma melhor comunicagdo interna, levando ao sucesso do ambiente
organizacional, sendo que apdés a realizacdo da pesquisa foi possivel identificar que a hipétese
foi confirmada, pois os colaboradores tém a percepgdo clara que as ferramentas de
endomarketing sédo importantes e contribuem para comunicagéo interna.

O trabalho esté divido em trés capitulos. O primeiro capitulo tem por objetivo fazer
uma andlise da comunicacdo dentro das empresas, seu conceito, processo, importancia e
objetivos, assim como mostrar as ferramentas para seu desenvolvimento. Procura-se ao longo
do mesmo, apresentar os resultados da comunicacdo entre organizagdo e colaboradores,

clientes e fornecedores, ou seja, todos os envolvidos para o sucesso da organizagao.
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O segundo capitulo tem por objetivo definir o conceito de endomarketing
apresentando o modo como as empresas 0 utilizam em seu dia a dia e identificando as
ferramentas mais conhecidas e usadas no meio empresarial, que visam a busca de uma melhor
comunicacdo interna e melhoria do ambiente organizacional. Desta forma, busca-se
apresentar os resultados da utilizagdo do endomarketing e a ponte que ele cria entre
organizacéo e colaboradores.

O terceiro capitulo tem por objetivo descrever os procedimentos metodologicos
necessarios para a elaboracdo do trabalho e para a pesquisa quantitativa que foi realizada,

reforgando, assim, a veracidade das informagdes obtidas.
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CAPITULO 1 - COMUNICACAO CORPORATIVA

Este capitulo tem por objetivo fazer uma andlise da comunicacdo dentro das
empresas, Seu conceito, processo, importancia e objetivos, assim como mostrar as ferramentas
para seu desenvolvimento. Procura-se ao longo do mesmo, apresentar os resultados da
comunicagdo entre organizacdo e colaboradores, clientes e fornecedores, ou seja, todos os

envolvidos para o sucesso da organizacao.

1.1 Conceitos e Processos de Comunicacao

De acordo com Matos (2004, p. 23) “a palavra COMUNICACAO é originaria do
latim COMMUNICARE, que significa “tornar comum”, “partilhar”, “repartir”, “associar”,
“trocar opinides”, “conferenciar”. ”’Neste sentido, a comunicacao é como um fio condutor das
atividades e relacionamentos humanos e nada acontece sem que haja uma comunicacao.

Comunicar bem ndo € apenas transmitir ou receber bem uma informacdo, a
comunicacdo é a troca de entendimento e sentimento, que ajuda no compartilhamento de
ideias e conhecimentos, proporcionando a compreensao entre as pessoas.

Comunicag&o é a transferéncia de informag&o e compreensdo de uma pessoa
para a outra. E uma forma de atingir os outros com ideias, fatos,
pensamentos, sentimentos e valores. Ela é uma ponte de sentido entre as
pessoas, de tal forma que elas podem compartilhar aquilo que sentem e
sabem. Utilizando esta ponte, uma pessoa pode cruzar com seguranga o rio
de mal-entendidos que muitas vezes as espera. (DAVIS E NEWSTROM,
1996, p.4)

Segundo Matos (2004, p. 24), dentro das categorias classicas e mais analisadas pelos

tedricos da comunicacao, estao:

e A comunicagdo interpessoal, ou seja, a delicada e conflituosa comunicagdo que
desenvolve a troca de informacdes, processo pelo qual informagbes sdo trocadas e
entendidas por duas ou mais pessoas, com a inten¢do de motivar ou influenciar o
comportamento.

e A comunicacdo de grupo, aquela que envolve o conjunto pequeno, médio ou grande
de pessoas. A comunicacdo em grupo é necessaria quando a informagéo ponto a ponto
é ineficiente, precisando a informacao fluir mais rapidamente e chegar a todos os
receptores, como por exemplo, em organizagdes.

e E apolémica e muito discutida comunicacdo de massa, a comunicacdo dirigida a um

grande publico (heterogéneo e anénimo), que se utiliza dos meios de comunicacao
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coletiva, tais como: jornal, revista, televisdo, radio e internet. Este tipo de
comunicacdo exerce um grande poder sobre as pessoas, podendo influencia-las

positivamente ou negativamente.

A comunicacdo ocorre o0 tempo todo e é essencial na vida pessoal, social ou
profissional. A comunicacdo € um ato de compartilhar informacBes entre duas ou mais
pessoas, com 0 proposito de adquirir um entendimento comum, mecanismo através do qual
existem e se desenvolvem as relagdes humanas.

Sem a comunicagéo nos atrapalhamos no pensar, no fazer e no viver. Sem a
comunicacdo somos incapazes de nos relacionarmos, de nos
compreendermos, de nos solidarizarmos. O ser humano se desenvolve e se
realiza gragas a sua capacidade de comunicar e, assim, de interagir com
outros individuos e com a sociedade. Sem comunicac¢do, ha complicagéo.
(MATQOS, 2004, p. 26)

Para compreender o processo de comunicacdo é importante ressaltar a diferenca entre
comunicacdo e informacdo. A informacao esta baseada na relacdo entre um emissor que passa
uma mensagem a um receptor, ja na comunicagao, 0 processo vai além, o emissor passa uma
mensagem ao receptor, esta mensagem recebida é compreendida, interpretada e encaminhada
de volta ao emissor, 0 que caracteriza a retroalimentacdo do processo. Esse retorno é também
conhecido como feedback, ou resposta, que € o principal elemento que caracteriza 0 processo
de comunicacéo.

A figura 1 representa este processo de comunicacao:

Figura 1 — O Processo de Comunicagéo

Fonte: Matos (2004, p.43)

De acordo com Matos (2004, p. 43), os elementos da comunicagdo séo explicados da

seguinte forma:



14

e Fonte — Nascente de mensagens e iniciadora do ciclo da comunicacdo. Sistema
(pessoa, maquina, organizacdo, instituicdo) de onde provém a mensagem, N0 Processo
comunicacional.

e Emissor — Um dos protagonistas do ato da comunicacao, aquele que, num dado
momento, emite uma mensagem para um receptor ou destinatario.

e Receptor — Aquele a quem se destina a mensagem, aquele que recebe a informagéo e
a decodifica, isto é, transforma os impulsos fisicos (sinais) em mensagem recuperada.

e Mensagem — Comunicagdo, noticia ou recado verbal ou escrito. Estrutura organizada
de sinais que serve de suporte a comunicagdo. A mensagem é objeto da comunicacao,
é um produto fisico real do codificador/fonte.

e Ruido — Todo sinal considerado indesejavel na transmissdo de uma mensagem por um
canal. Tudo o que dificulta a comunicacdo interfere na transmissao e perturba a
recepgdo ou a compreensao da mensagem.

e Canal (meios de comunicacédo) — Todo suporte material que veicula uma mensagem
de um emissor a um receptor, através do espaco e do tempo. Meio pelo qual a
mensagem, ja codificada pelo emissor, atinge o receptor, que a recebe (em codigos) e
a interpreta (decodifica).

e (Cddigo — Conjunto de signos relacionados de tal modo que estejam aptos para a
formacédo e transmissdo de mensagens.

e Codificacdo — Ato de transformar uma mensagem de acordo com regras
predeterminadas, para converté-la em linguagem.

e Decodificagdo — Interpretacdo de uma mensagem, pelo receptor, de acordo com um
coédigo predeterminado.

e Feedback— Resposta ou reacdo do receptor ao receber e interpretar a mensagem

enviada pelo emissor.

A comunicacdo até pode ser definida de forma simples, mas trata-se de um processo
complexo, principalmente porque envolve sentimentos e comportamentos humanos, por isso
as possibilidades de haver uma falha na comunicagéo séo grandes.

Pimenta (2009, p. 20) divide a comunicagdo em verbal e ndo verbal, “a comunicacao
pode ser verbal quando ¢ feita através de palavras: linguagem oral ou escrita, ou ndo verbal
guando as mensagens sdo transmitidas através de gestos, do tom de voz, olhar, maneira de
vestir etc.”. Com essa definicdo da autora ¢ interessante expor a citacdo de Matos (2004, p.24)

quando diz que “queiramos ou nao estamos o tempo todo comunicando algo a alguém,
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mesmo que ndo queiramos nos comunicar, estaremos de alguma forma transmitindo e

recebendo informagdes”.

Comunicacdo é o maior desafio das relacdes humanas em qualquer
comunidade ou grupo de pessoas, seja na familia, na escola, nos esportes, na
politica ou na administracdo de uma empresa. Basta haver duas, ou mais
pessoas envolvidas para surgir o risco do desentendimento, mesmo quando
os interesses sdo comuns e perfeitamente legitimos. (GASNIER, 2008, p.11)

Para Bordenave (1983, p. 26) “a personalidade ¢ um produto social, gerado gracas a

interagdo com as demais pessoas”. O autor ainda cita outras fun¢ées da comunicagéo:

e Funcdo instrumental: satisfazer necessidades materiais ou espirituais, chave para
compreender e ser compreendido, decifrar e ser decifrado e planejar o que transmitir.

e Funcdo informativa: apresentar novas informac6es, novas ideias e conceitos, a
comunicacdo é capaz de transmitir grandes numeros de informacdes e em alta
capacidade.

e Funcdo regulatoria: controlar ou influenciar o comportamento de outras pessoas, em
toda mensagem enviada pelo emissor h& consciente ou inconscientemente um desejo
de mudanca de atitude por parte do receptor e quando é assimilada pode-se dizer que
houve influéncia pelo emissor.

e Funcdo interacional: relacionar-se com outros individuos. A comunicacéo interliga e
quebra a distancia entre as pessoas, formando elos.

e Funcdo de expressdo pessoal: identificar e expressar o “eu”, quando ha interagdo e
compartilhamento uns com os outros, a experiéncia individual passar a ser algo
comum e coletivo.

e Funcdo explicativa: explorar o mundo interno e externo das pessoas, um intercambio e
transmissdo de ideias, fazendo com que seja possivel expor pontos de vistas e
conhecer outras realidades.

e Funcdo imaginativa: criar um mundo proéprio e fantasioso, ao acessar um site, ver um
filme ou ler um livro, hd& uma comunicacdo com 0s autores em que Se acessam

lembrangas e experiéncias que passam a ser compartilhadas.

Para Pimenta (2009, p.9) “a comunicagdo, para os agrupamentos humanos, ¢ tdo
importante quanto o sistema nervoso para o homem”. Por esta razéo, a comunicagéo desde os
tempos mais remotos tem se tornado uma questdo de sobrevivéncia para pessoas e
organizacOes. A comunicagdo organizacional depende da qualidade da comunicacgdo pessoal

entre as pessoas dos setores de toda a organizacdo. Para que a comunicacdo flua € preciso a
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interligacdo dos colaboradores e é papel de todos fazer com que a comunicagdo atinja o seu
resultado.
Segundo Maximiano (2009, p. 308):

Se as pessoas de uma organiza¢do comunicam-se eficazmente, 0s processos
organizacionais de comunicacdo tendem a ser eficazes também. No entanto,
os administradores de organizacOes, além de promover o desenvolvimento
das competéncias pessoais, devem também fazer as comunicacdes circular
em trés direcdes: para cima, para baixo e para os lados.

Podem-se observar na Figura 2 os trés sentidos da comunicacdo organizacional, que
serdo explicados logo abaixo.

Figura 2 — Trés sentidos da comunicacgdo organizacional

Fonte: Maximiano (2009, p. 309).

A comunicacdo para baixo ocorre dos niveis superiores para os inferiores da
hierarquia. S&o informacdes, normas, politicas, tarefas e avaliacGes feitas pelos superiores e
passadas aos colaboradores, pois assim, estes ficam informados e executam seus trabalhos de
forma correta. Para Maximiano (2009, p. 309) “¢ a dire¢do na qual seguem informacdes sobre
todos os aspectos das operacbes e do desempenho da organizacdo, bem como expectativas da
administracao em relacao a seus funcionarios”.

A comunicagdo para cima ocorre dos niveis mais baixos para os mais altos. Nesse
tipo de comunicacdo os colaboradores tém a oportunidade de se comunicarem com cargos
mais altos. E um beneficio também aos administradores, pois estes se tornam mais
informados do que realmente esti acontecendo na organizagdo. De acordo com Maximiano
(2009, p. 310) “as informacgdes que seguem para cima sao sobre o desempenho e 0s eventos

dos niveis inferiores, s@o especialmente diversos tipos de relatorios”.
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A comunicacdo lateral ou horizontal é aquela que ocorre entre colaboradores de um
mesmo nivel ou entre unidades de trabalho de niveis diferentes, envolvendo, assim, diferentes
niveis hierarquicos. E muita utilizada para coordenar problemas, conselhos e feedback.
Maximiano (2009, p. 310) cita que “os canais de comunicacdo lateral de todos os tipos
permitem o funcionamento dos processos interdepartamentais e a tomada de decisdo que
envolve diferentes unidades de trabalho”.

Como explica Rego (1986, p. 61) a comunicagdo empresarial tem o “objetivo de
produzir atitudes e comportamentos nas relagfes interpessoais e estruturais da empresa,
portanto atuando como instrumento de persuasdao”. Com 0 desenvolvimento e a evolugdo dos
modelos de comunicacdo, a comunicagdo empresarial tem se tornado mais forte e necessaria,
e cada vez mais, tem sido usada como ferramenta estratégica de planejamento, com o objetivo

de melhorar a imagem e os resultados das organizacdes.

1.2 A Importéncia da Comunicacao nas Organizacoes

A comunicacdo € o processo de troca de informacBes entre pessoas e a necessidade
de se comunicar € uma questdo de sobrevivéncia. A importancia de tornar os funcionarios
integrados e informados do que acontece na empresa, fazendo-os se sentir parte dela, fez
surgir a comunicacdo interna, avaliada hoje, como algo indispensavel as organizacgdes, e
exigindo cada vez mais atencdo. Através da comunicacdo interna torna-se possivel planejar e
criar canais que possibilitem o relacionamento agil e transparente da direcdo da organizagéo
com o seu publico interno e entre os préprios funcionarios que integram este publico.

Segundo Neto (2010, p. 08) “é primordial a colaboragdo do publico interno para
explorar oportunidades de negécio, e transmissdo dos valores positivos da empresa aos
publicos externos para construir reputagdo”. As organiza¢des desenvolvem programas de
comunicacdo interna, no entanto somente agora vem se fortalecendo a atividade de
comunicacdo empresarial sob um ponto de vista estratégico.

As preocupacdes das organizagBes devem estar centradas em seus funcionarios,
propiciando ambientes favoraveis ao seu desenvolvimento pessoal, devendo ser considerada
essencial para o bom andamento de uma organizacdo e de um profissional. Tornar a
mensagem clara até o receptor é um desafio muito grande, que deve ser encarado de forma
clara e profissional. E para isso, um principio essencial para a boa comunicacao é a disposicao

e a sabedoria em ouvir. A eficacia do processo como um todo depende, essencialmente, de
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saber ouvir e compreender a mensagem que foi transmitida inicialmente para, entdo comecar
um processo de comunicagao.

N&o restam duvidas de que é preciso desenvolver e melhorar as habilidades
de comunicagdo de cada empregado, capacitando-o, atualizando-o,
reciclando-o para uma atuacdo com maior competéncia e responsabilidade
sobre seu novo papel na empresa e na sociedade. (CABRAL, 2004, p. 67)

A comunicacdo vem sofrendo evolugdes ao passar do tempo, assim como todo o
processo que sofre influéncia do mundo globalizado.

A determinante principal do crescimento empresarial sempre foi a
comunicacdo. Toda organizagdo depende, para seu crescimento e
prosperidade, da manutencdo da confianca na sua integridade e no bom
senso de sua politica e atuacdo. Seja no que diz respeito ao seu pessoal, seja
no que diz respeito aos clientes, fornecedores e acionistas. (REGO, 1986,
p.58)

Quando se trata de comunicacao, a Unica competéncia exigida a direcdo de uma
organizacao é proporcionar procedimentos administrativos, instru¢fes de producdo e todas as
informacdes indispensaveis ao funcionamento da organizagdo. Com isso, além da importancia
que a informacdo operacional tem para a organizacao e para o colaborador, a informacéo que
ndo é diretamente fundamental ao funcionamento da empresa tem um valor cada vez maior.
Os trabalhadores querem cada vez mais, estar informados sobre os fatores externos e internos
que influenciam a seguranca e a natureza do seu trabalho.

Por filosofia da comunicagdo integrada entendemos as orientacBes que as
organizacgdes, por meio dos seus departamentos de comunicacdo, devem dar
a tomada de decisdes e a conducdo das praticas de todas as suas atividades
comunicativas. Isto é, aliada as politicas de comunicacéo estabelecidas, a
filosofia deverda nortear os melhores caminhos para 0 cumprimento da
missdo e da visdo, o cultivo dos valores e a consecucdo dos objetivos globais
da organizacdo. (KUNSCH, 2003, p. 179 e 180)

E indispensavel, que as organizacdes, conhecam as caracteristicas das varias formas
de comunicacdo, pois cada uma influenciard de forma peculiar o planejamento da
comunicacdo e o seu desenvolvimento administrativo estratégico. Uma das formas mais
importantes de comunicagdo dentro das organizagdes € a comunicagdo interna. Sua grande
importancia deve-se a ampliacdo da visdo dos clientes internos, que se tornam verdadeiros
parceiros. A comunicagdo bem estruturada € resultado do trabalho em conjunto, da
performance sinérgica entre as areas que a compdem. Com isso, a interacao e integracao das
areas relacionadas as atividades e acGes de comunicacdo sdo essenciais para consolidar o

relacionamento de uma organizacdo com seu publico tanto interno como o externo, como
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também sintonizar as expectativas e interesses especificos de cada &rea com 0s objetivos
organizacionais.

E preciso realizar a comunicacdo de forma direta, adequada, clara e objetiva, para
evitar conflitos que comprometam a produtividade da organizacdo, ou de um determinado
setor, além da perda de tempo para reverter situacdes criticas provenientes de um boato criado
dentro da organizagéo.

Aos gestores cabe prestar atencdo as mudancas na sociedade e antecipar-se a
um modelo diferente de relacionamento. A autoestima dos trabalhadores, o
sentimento de identidade com a organizacdo, a responsabilidade com o
trabalho, a produtividade e a competitividade, entre outros indicadores, com
certeza, ndo sdo estimuladas por uma comunicagéo interna que os despreza
ou subestima. (NASSAR, 2004, p. 31)

De acordo com Pimenta (2009, p.82), “a comunicagdo dentro da empresa contribui
para a definicdo e concretizacdo de metas e objetivos, além de possibilitar a integracédo e o
equilibrio entre seus componentes (departamentos, areas etc.)”. Aproveitar a comunicagdo
para motivar, estimular e melhorar a imagem da empresa é muito importante, mas sua
prioridade nas organizagBes € solucionar problemas, gerar e facilitar a compreensdo entre
colaboradores com diferentes pontos de vista. Quando bem administrada a comunicagédo
apresenta agilidade a qualquer empresa. Neste sentido, os administradores comegaram a se
atentar com os aspectos “intangiveis” da organizagdo, tais como lideranga, motivagao,
comunicacgéo organizacgdo informal, buscando entender o comportamento humano e encontrar
solucdes para os problemas organizacionais.

Para Neto (2010, p. 55) “além de uma nova ordem econémica e de mercado, 0s
empregados de hoje sdo diferentes dos empregados de décadas atras. O atual publico interno é
complexo e, exatamente por isso ndo pode ser tratado como uma massa Unica e de
caracteristicas idénticas”. Nas organizagdes a comunicacdo ¢ um processo diretamente ligado
a cultura da empresa, ou seja, aos valores e ao comportamento das suas liderancas e as
crengas dos seus colaboradores. De acordo com Mintzberg (2001, p. 173) “A cultura
concentra-se no interesse coletivo e na formagdo de uma organizacdo unificada através de
sistemas compartilhados, crengas, habitos e tradi¢cdes”. Para que a comunicacdo desempenha
seu verdadeiro papel nas organizacGes sdo necessarios, ferramentas, instrumentos que
facilitem a transmisséo destas mensagens para os colaboradores.

Segundo Brum (2010, p.41) “comunicacdo interna ¢ a comunicagdo
empresa/empregado. E a informacdo, decorrente de uma decisdo, que deve sair da parte de

cima da pirdmide organizacional e descer até a base”. A confianga entre gestores e
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colaboradores é a base para uma comunicacédo eficaz porque é a confianca que da consisténcia
as mensagens. 1sso mostra que a comunicagao interna é um indicador de modernidade da
cultura organizacional e, por isso, deve ser considerada e valorizada por todos os niveis
hierarquicos. Cada vez mais a comunicacdo empresarial tem sido tratada como uma
ferramenta estratégica, em que a gestdo pode se transformar em vantagem competitiva.

Quando a empresa consegue que todos 0s seus segmentos de publico interno
tenham a mesma visdo sobre a empresa, sua gestdo, seu mercado, seus
produtos e servigcos, Seus processos internos, suas causas e suas
responsabilidades, pode-se dizer que possui visdo compartilhada. (BRUM,
2010, p.233)

Sé&o varios os fatores propicios para o crescimento de uma organizacao, mas um dos
mais importantes, sem ddvida, é a comunicacdo. Como aponta Brum (2010, p. 101) “a
informacdo, como produto da comunicacdo interna, serve para envolver funcionarios num
esforgco Unico de aderéncia as estratégias e objetivos da empresa com o propdsito de gerar
diferenciais de qualidade para o consumidor final”. Neste sentido, entende-se que a
comunicacdo integrada é uma ferramenta de muita importancia e necessidade, seja qual for
sua area de atuacdo, visto que, 0 sucesso de uma empresa e a manutencdo de funcionarios
ainda esta concentrado numa sélida comunicacdo, incentivando a lealdade e a produtividade
da forca de trabalho.

Para Argenti (2006, p. 97) “uma forte reputagdo tem implicacOes estratégicas para
uma empresa, porque chama a atencdo para as caracteristicas positivas da empresa e amplia as
opcdes existentes para seus gerentes na implantacao de programas inovadores”. Gerenciar a
reputacdo de uma organizacao esta relacionado a identidade, que se estabelece com base em
como se quer ser percebido, colocando atributos e valores para influenciar a percepcdo dos
publicos. De acordo com Fascioni (2010, p. 22) “A identidade ¢ o DNA da empresa: o
conjunto de atributos que a faz tnica, diferente de todas as outras”.

A imagem, ao contrario, ndo € o0 que a empresa é, mas o que ela parece ser.
A imagem é uma abstracdo mental na cabeca das pessoas, fruto de suas
percepcdes, filtros, comparagdes e experiéncias. Véarias pessoas, submetidas
4 mesma mensagem, constroem em suas mentes imagens completamente
distintas. Cabe ao interessado em transmitir a mensagem o cuidado para que
ela seja bem entendida pelo receptor. (FASCIONI, 2010, p. 56)

A imagem de uma organizacgdo € vista a partir de valores que sdo associados a ela,
positivos ou negativos. E essa imagem acumulada ao longo do tempo, na percepcdo do
publico, que gera a reputagdo. Quando uma imagem € positiva, pode-se atribuir valores que

ela ndo possui e amenizar defeitos que ela possui.
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Segundo Fascioni (2010, p. 62) “reputacdo é, na verdade, um juizo de valor que se
efetua sobre a sua imagem” A reputacdo tem uma dupla funcédo: aceleradora, pois acelera os
processos de escolha, e amortecedora, pois funciona como uma blindagem em momentos de
crise.

Conforme Lupetti (2007, p. 15), “a comunicagdo integrada estabelece uma politica
global, em funcdo da existéncia de coeréncia entre os programas estabelecidos nas
comunicacgdes institucional, administrativa, interna e mercadologica, além de evitar as
sobreposicOes de tarefas”. A comunica¢do deve ser feita de forma integrada em todos os
pontos de contato, assessoria de imprensa, publicidade, marketing, atendimento ao cliente,
entre outros. Além disso, o trabalho envolve todos os departamentos da organizacdo, como
juridico, administrativo, pessoal, financeiro, e toda alta administracdo como presidéncia e
diretorias, ressaltando a importancia da comunicacao interna como uma ligacao entre todos e

necessaria ao sucesso da empresa.

1.3 Objetivos da Comunicacéao Interna

A comunicac¢do interna cria uma ponte entre empresa e funcionérios sendo, muitas
vezes, responsavel pelo gerenciamento de informacgdes que possibilitam a compreensdo mutua
para o alcance de objetivos e consolidagdo de um negdcio. Para Argenti (2006, p.169) “a
comunicacdo interna no século XXI envolve mais do que memorandos e publicacdes, envolve
desenvolver uma cultura corporativa e ter o potencial de motivar a mudanga organizacional”.
Um dos papéis principais da comunicacdo é aproximar a empresa de seus colaboradores, criar
sentimentos de vinculos, consequentemente um bom clima organizacional, ajudando os
colaboradores a se sentirem parte da organizacdo, alinhados com seus objetivos. Esse
envolvimento reflete diretamente no desempenho, produtividade e crescimento
organizacional.

Toda organizacdo é uma grande equipe e como toda boa equipe sé alcancara o
sucesso com o trabalho em conjunto, com todos os membros interligados, partilhando das
mesmas informagoes e obtendo feedbacks. Neste sentido, Bueno (2003, p. 24) explica que “na
administracdo moderna, que caminha no sentido da gestdo do conhecimento, compartilhar
informagdes ¢ fundamental, assim como ¢ vital trabalhar em equipe”. Com 0 mesmo

pensamento Torquato (2002, p. 21) aponta que “as informagdes estdo sendo compartilhadas e
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as discussdes tornam-se cada vez mais coletivas, influenciando mesmo as decisdes mais
estratégicas.”

De acordo com Rego (1986, p. 60) os objetivos gerais da comunicacdo devem
produzir:

Maior prazer e satisfacdo no trabalho e nas relagcbes de cada um com seus
companheiros; atitudes mais desejaveis e mais racionais, em consequéncia
de um maior sentido de participacdo e talvez de uma melhor informacéo
acerca do ambiente de trabalho; um sentimento mais desenvolvido do dever,
em consequéncia de uma definichio mais clara de autoridade e de
responsabilidade, uma ac¢ao mais inteligente no trabalho e nas negociagdes.

Com a globalizacdo acontecendo de forma cada vez mais rdpida € nitida a
importancia que a comunicacdo vem ganhando nas empresas e em sua gestdo. O modelo
antigo de que ordens e decisbes s6 cabiam aos chefes ndo existe mais. Hoje, esta gestao esta
mais descentralizada e a comunicacao flui entres todos os colaboradores e ao contrario de
antigamente, os chefes atuais gostam de colaboradores que séo proativos e compartilham suas
ideias, podendo, assim, contribuir nas decisdes. Com base neste relacionamento a
comunicagdo vai atingindo seu objetivo de comunicar, informar, compartilhar e estreitar os
lacos entre as pessoas.

Segundo Bueno (2003, p. 8) “a comunicagdo empresarial caminha para assumir, por
inteiro, a perspectiva da chamada comunicacdo integrada, com uma articulagdo estreita entre
0s varios departamentos/areas e profissionais que exercem atividades de comunicacdo nas
empresas”. E importante que a comunicagio em uma empresa seja definida com base em uma
politica comum, com valores, principios e diretrizes de forma a atingir e se relacionar com 0s
publicos de interesse.

A comunicacdo empresarial € uma componente nevralgica de todo o
processo de gestdo focado na responsabilidade social. Ela sintetiza e explica
0 compromisso da organizagdo com a sociedade e com os stakeholders, e,
guando realizada com competéncia, ética e transparéncia, agrega valor
fundamental aos negdcios e contribui, decisivamente, para a formacao de
uma boa imagem publica. (BUENO, 2003, p. 118)

Ainda segundo Bueno (2003, p.49) “a comunicagdo organizacional se desenvolveu a
tal ponto que passou a ser vista de forma estratégica para as empresas, ou seja, se tornou pecga
“chave” para os negocios”. A missdo bésica da comunicacdo de acordo com Torquato (2002,
p. 54) é “contribuir para o desenvolvimento e manutencdo de um clima positivo, propicio ao
cumprimento das metas estratégicas da organizacdo e ao crescimento continuado de suas

atividades e servigos e a expansao de sua linha de produto”.
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A comunicacdo interna é tdo importante e poderosa, que se bem administrada pode
minimizar os problemas, como fofocas, intrigas, conversas desnecessarias e resolver mal
entendidos, pois trabalhar com pessoas € trabalhar com personalidades diferentes e sempre
surgem desentendimentos. Contudo, uma organizacdo que investe na gestdo da comunicagédo
entre seus colaboradores e deixa todos informados sobre o necesséario, pode melhorar e muito
seu clima organizacional.

De acordo com Berlo (1989, p. 20) o objetivo da comunicacdo deve ser especificado
de maneira tal que seja avaliado quatro critérios:

Ndo seja logicamente contraditdrio ou incoerente; seja expresso em termos
de comportamentos humanos; seja especifico para que se possa relaciona-lo
com o real comportamento da comunicacdo e seja coerente com 0S meios
pelos quais as pessoas se comunicam.

Toda mensagem ao ser transmitida tem a intencdo de ter algum efeito sobre o
receptor, por isso € importante que a mensagem seja clara, consistente, continua, especifica e
frequente. Nas organizacGes essa clareza na mensagem é o que levara os colaboradores a
executarem suas tarefas de forma correta. No processo de comunicagdo além de transmitir
uma mensagem com clareza é necessario que o receptor saiba ouvir, prestar atencdo. O que
nos dias de hoje é considerado dificil por muitas pessoas, pois todas desejam ser emissoras de
mensagens. Mas, 0 escutar é tdo importante quanto o emitir, para que a comunicacgdo atinja
seu objetivo e haja entendimento.

Os gestores precisam recomendar e ensinar repetidamente a atitude de
escutar, porque esta é uma lico que se esquece rapidamente. E fundamental
valorizar a “arte de escutar” logo no inicio do programa de qualidade e dos
planos na area de comunicacdo, ja que ambos dependem criticamente da
capacidade de ouvir — os clientes, os fornecedores, os funcionarios, a
comunidade no entorno da empresa, todos 0s que decidem a sorte da
empresa no mercado. (FERREIRA, 2004, p. 65)

Rego (1986, p. 60) defende que “os objetivos da comunicagdo sdo os de modificar e
adaptar o comportamento das pessoas as normas tracadas, influenciar atitudes e preferéncias,
desenvolver todos os atos com vistas a execu¢ao das metas programadas”. Rego (1986, p. 16)
ainda explica que “a comunicacdo, enquanto processo, da vida, por meio do encadeamento
das partes, a empresa. A empresa se organiza se desenvolve, enfim, sobrevive gragas ao
sistema de comunicagdo que ela cria e mantém”. E importante ressaltar que o sucesso da
comunicagdo ndo é papel de um setor ou de outro é de todos que fazem parte da organizacao.
Todos precisam estar alinhados com os objetivos e planejamento estratégico, saber de sua
importancia e de como sua opinido é valiosa e seu trabalho faz diferenca no processo e na

organizac¢do como um todo.
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A comunicacgdo interna lida com expectativas, sonhos e percepcfes, assim tem o
objetivo de adotar o melhor caminho para envolver os colaboradores e equipes nos objetivos
estratégicos da organizacdo. Rego (1986, p. 16) comenta que “a aplicagdo de um modelo de
comunicacdo calcado na cultura organizacional influi decisivamente sobre a eficacia geral da
empresa”. Com isso, é preciso que a troca de informacdes entre gestores e liderados faca
sentido e atenda as necessidades dos colaboradores, pois estes sdo responsaveis por
representar a organizacdo no mercado e € um elo fundamental na engrenagem da empresa.
Também, nesta linha de pensamento, Kunsch (2003, p.28) define a comunicacdo como
estratégia “para compatibilizar os interesses dos colaboradores e da empresa mediante o
estimulo ao diélogo, a troca de informacgdes e experiéncias e a participacdo de todos os
niveis”.

A comunicacdo de fato se inicia dentro da organizacdo e depende de todos 0s seus
colaboradores para que seja viavel. Porém, fatores externos também sdo de grande
importancia, pois afetam a organizacéo de muitos modos, neste sentido é necessario conhecer

as ferramentas de comunicacdo para que a organizacdo possa alcancar os melhores resultados.

1.4 Ferramentas de Comunicacao

Para Matos (2004, p. 32) “as empresas que melhor se espelham na ética sdo aquelas
que se comunicam e promovem a comunicagao interna e externa como uma extensao dos seus
principios e valores”. As organizagdes estdo pretendendo integrar cada vez mais as suas
equipes de colaboradores e clientes, com relacbes mais abertas e transparentes, com uma
comunicacdo melhor direcionada e o acesso a informacdo mais facilitado, havendo uma maior
convivéncia entre pessoas diferentes e a busca constante pela motivacao.

A empresa tem influéncia direta na qualidade de vida e na formagdo de
comportamentos e atitudes dos seus funcionarios, da mesma forma que os
seus funcionarios tém influéncia efetiva na formacgéo da cultura da empresa e
na qualidade dos produtos e servicos que atenderdo as necessidades do meio
social. (MATQS, 2004, p. 33)

Segundo Robbins (2002, p. 276) “a comunicacdo age no controle do comportamento
das pessoas de diversas maneiras. As organizagdes possuem hierarquias e orientagdes formais
que devem ser seguidas pelos funcionarios”. Todo e qualquer tipo de agregacdo de valor em
produtos e/ou servigos ofertados passa, inicialmente, pela estrutura de pessoas que atuam nas
organizac0es, e 0 que se espera é transmitir uma boa imagem ao mercado. Os meios utilizados

pelas empresas para comunicar eficiéncia ao publico externo (consumidores) é uma das
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estratégias que visam o aumento do comprometimento dos funcionarios com as atividades que
desenvolvem e com o publico em geral.

Rego (1986, p. 58) define que a existéncia de uma empresa esta sempre
correlacionada a sua necessidade de recepcdo e/ou emissao de informacdo para os trés
sistemas:

v’ Sistema ambiental — onde estdo inseridos os padrdes sociais, culturais, politicos e
econémicos — ambiente de atuacao;
v' Sistema competitivo — que agrupa a estrutura industrial do ambiente, o relacionamento

e os tipos de relagdes entre a producéo e o0 consumo — ambiente de competicao;

v’ Sistema organizacional — que se refere as suas proprias estruturas internas, com
objetivos, programas e politicas — ambiente interno da organizacéo.

As ferramentas de comunicacdo constituem um meio de educar, informar e formar
opinides. Como explica Matos (2004, p.99) “as organizacBes perceberam o quanto é
importante estarem mais proximas do cliente e sentiram a necessidade de criar instrumentos
gue possam garantir uma comunicac¢do mais eficiente”. Hoje, 0 mercado exige muito mais do
que apenas desenvolver um produto que tenha um preco competitivo e disponibiliza-lo aos
clientes e é neste contexto que a comunicacdo se torna fator primordial para os clientes
existentes e potenciais, levando as empresas a investirem cada vez mais em programas de
comunicacdo de marketing para manter o elo com cliente.

Como cita Kotler e Armstrong (2005, p. 363) “o mix de comunica¢do de marketing
total de uma empresa consiste em uma composicdo de instrumentos de comunicacdo como
propaganda, venda pessoal, promocdes de venda, relacdes publicas e marketing direto”.

Ainda de acordo com Kotler e Armstrong (2005, p. 363 e 377) as defini¢cOes dessas

cinco ferramentas mais importantes sdo as seguintes:

e Propaganda: qualquer forma paga de apresentacdo e promocao ndo pessoal de ideias,
bens ou servigos por um patrocinador identificado. A propaganda pode atingir massas
de compradores a um custo baixo por exposi¢do e permite que a empresa vendedora
repita a mensagem muitas vezes.

e Venda pessoal: apresentacdo pessoal feita pela forca de vendas da empresa com o
proposito de efetuar vendas e de desenvolver relacionamentos com os clientes. E uma
ferramenta muito eficaz na construcdo de preferéncias, conviccbes e acbes dos

compradores.
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e Promocédo de vendas: incentivos de curto prazo para estimular a compra ou a venda de
um produto ou servigo. Abrange um amplo sortimento de ferramentas como: cupons,
concursos, descontos, prémios, entre outros, que oferecem fortes incentivos a compra.

e Relacdes publicas: desenvolvimento de boas relagdes com os diversos publicos da
empresa pela obtencdo de publicidade favoravel, constru¢do de uma boa imagem
corporativa e administracdo. As relagdes publicas também podem alcancar muitos
clientes potenciais que evitam vendedores e anuncios, a mensagem chega aos
compradores como “noticia” e ndo como comunicagao direcionada para as vendas.

e Marketing direto: Contatos diretos com consumidores individuais que sdo definidos
como alvo com o objetivo de obter resposta imediata e cultivar relacionamentos
duradouros, fazendo uso de telemarketing, mala-direta, marketing eletronico e on-line
e outros.

Os consumidores estdo cada vez mais exigentes, tomando conhecimento de
seus direitos e passando a exigi-los, cobrando mais transparéncia no que se refere a
divulgacdo da qualidade e diferencial de seus produtos ou servigos. Como comenta
Rego (1986, p. 13) “uma empresa procura desempenhar papel significativo no tecido
social, missdo que deve cumprir qualquer que seja o contexto politico”. O autor
complementa ainda (1986, p. 15) que “a comunicagdo ¢ um sistema aberto, semelhante
a empresa. Como sistema, a comunicacdo é organizada pelos elementos — fonte,
codificador, canal, mensagem, decodificador, receptor, ingredientes que vitalizam o
processo”. A empresa se organiza e Se desenvolve gragas ao sistema de comunicagéo
que estabelece, se tratando de comunicacdo interna, 0S receptores Sao 0S
colaboradores, ja na comunicacdo externa sdo os clientes, o mercado que a empresa
atinge e mostra sua imagem.
Felizmente por uma reacdo de grupos sociais, as organizacdes tém sido
pressionadas a exercer, em sua plenitude, sua funcdo social. A industria da
comunicagdo também experimentam mudancas drésticas, como o

aprofundamento de sua concentracdo e a sua dependéncia de fatores
politicos e econdmicos. (BUENO, 2003, p. 31)

Para Bueno (2003, p. 47) “a comunicacdo e a cultura de uma organizagdo estdo
umbilicalmente associadas. Na verdade, a comunicacdo é o espelho da cultura organizacional,
refletindo o processo de gestdo”. Na pratica, o planejamento de comunicagéo interna funciona
através de instrumentos essenciais que podem assumir diferentes aspectos, dependendo do

publico a que se destina.
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As ferramentas para uma boa comunicacgdo representam ndo s6 uma fonte interna do
processo informativo, mas também influenciam na formacdo de opinido e de mudangas de
habitos e atitudes dos funcionarios. Ainda de acordo com Bueno (2003, p 47) “uma empresa
que estimula a participacdo de seus colaboradores contribuird para a circulagdo das
informagdes e para a implantacdo de canais, formais e informais a fim de incrementar o
relacionamento entre os varios segmentos da organizagdo”. Encontrar 0S canais mais
adequados para uma boa comunicacao depende do perfil do pablico interno e deve levar em
conta a linguagem e o contetido convenientes as suas caracteristicas principais, nao deixando
de considerar, também, os recursos disponiveis, a estrutura e cultura organizacionais. A
combinacdo de varias ferramentas possibilita atingir os diversos tipos de publico.

Segundo Matos (2004, p. 124) “a empresa precisa tornar-se capaz de se comunicar
com seus funcionarios, através de acOes integradas em um programa de comunicacao
interna”. Um dos instrumentos mais utilizados pelas organizagdes na comunicacao interna sao
0S canais impressos como o jornal interno, normalmente, direcionados para a divulgacdo de
fatos, realizacdes da empresa e oportunidades de promocao interna, outros exemplos como
revistas, boletins, murais, informativos constituem uma parcela expressiva do sistema de
comunicagéo interna.

Para Neto (2010, p. 57) “a empresa cabe somente alimentar de fatos e informagdes
verdadeiras os canais de comunicagdo”. Os meios virtuais t€ém ganhado cada vez mais espago
na comunicacdo com os funcionarios, pois sdo modernos, ageis e praticos. Uma das principais
vantagens dos boletins eletronicos, e-mail, intranet e sites sdo a rapidez no envio e a economia
de dinheiro. Neto (2010, p. 61) afirma ainda que “a comunica¢do do lider é pautada no
processo face a face, realizado diariamente ¢ de forma espontanea, porém ordenada”. A
reunido é uma das mais antigas e principais formas de comunicacdo nas organizacoes, ela é
necessaria como um instrumento de informacéo, coordenacéo e verificacdo, ela proporciona a
troca de ideias e experiéncias, além da orientacdo de atividades. Projetos especiais, como
eventos que integrem, mobilizem e valorizem os funcionérios em datas comemorativas,
também constituem um meio estratégico se caracterizando também uma ferramenta de
comunicacéo.

De acordo com Argenti (2006, p.69) “o sucesso da estratégia de comunicacdo de uma
empresa depende em grande parte do elo entre a estratégia de comunicacao e a estratégia geral
da empresa”. Diante da necessidade de novas atitudes e reacOes dentro das empresas, a

comunicagdo interna comeca a firmar seu papel estratégico e transformador. Os esforgos se
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relacionam na tentativa de mediar conflitos e buscar solugfes preventivas, a fim de que ocorra
uma coeréncia entre o discurso e a pratica diaria dentro das organizagoes.

Conforme Kunsch (2003, p. 150) “a comunicagdo organizacional deve constituir-se
num setor estratégico, agregando valores e facilitando os processos interativos, por meio das
relacbes publicas, da organizagdo com seus diferentes publicos, a opinido publica e a
sociedade em geral”. O principal beneficio de uma eficiente aplicacdo das ferramentas de
comunicacdo interna e externa é o fortalecimento entre ambas e a construcdo de
relacionamentos solidos, compartilhando os objetivos da empresa e fortalecendo estas
relacOes, visando a satisfacdo de todos os envolvidos.

No proximo capitulo serd apresentado sobre o endomarketing, instrumento
estratégico utilizado na comunicacdo corporativa, que ganha cada vez mais espago nas
organizagOes ja que a importancia da comunicacdo interna, clima organizacional, retencéo e
satisfacdo de funcionarios sdo objetivos primordiais das empresas atuais que buscam o
sucesso no mercado. Assim o endomarketing surge para fazer a ligacdo entre empresas e

publico interno, buscando a valorizacdo do capital humano.
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CAPITULO 2 - ENDOMARKETING E SUAS FERRAMENTAS

Este capitulo tem por objetivo definir o conceito de endomarketing apresentando o
modo como as empresas o0 utilizam em seu dia a dia e identificando as ferramentas mais
conhecidas e usadas no meio empresarial, que visam a busca de uma melhor comunicacgéo
interna e melhoria do ambiente organizacional. Desta forma, busca-se apresentar os resultados

da utilizacdo do endomarketing e a ponte que ele cria entre organizacgao e colaboradores.

2.1 Conceitos de Endomarketing

Endomarketing ou Marketing Interno € estar constantemente atraindo,
desenvolvendo, motivando e retendo empregados qualificados através de trabalhos que
satisfacam suas expectativas. Segundo Bekin (2004, p. 4) “endomarketing é um conceito, uma
postura, uma atitude e um comportamento, um instrumental que corresponde a uma nova
abordagem para o mercado”. O endomarketing ¢ considerado como um novo tipo de
marketing para valorizar o cliente interno, com ac¢Ges de marketing eticamente voltadas a esse
publico. Com as técnicas de endomarketing as empresas conseguem captar as necessidades,
desejos, preocupacdes e davidas de seus colaboradores e com isso buscar a satisfacdo para
dentro da organizacdo, fazendo com que ocorra 0 comprometimento e parceria, ou seja, a
fidelizacdo deste funcionario, que transmitira estas acdes para o cliente externo.

E interessante considerar que, quando a empresa desenvolve adequadamente
0 conceito de endomarketing, um dos primeiros reflexos observados como
melhoria efetiva ndo se situa no interior da organizacdo, mas sim em seu
exterior, nas relagbes com o mercado, clientes, fornecedores, comunidade,
governo, etc. O endomarketing surge entdo como um dos mais potentes
ativadores da qualidade de atendimento, da mudanca de atitudes, da
motivacdo e da produtividade, bem como do alcance de metas
organizacionais. (DIAS, 2008, p.40)

A melhoria na comunicacdo aliada a estratégia empresarial e a busca do
comprometimento dos empregados é uma ferramenta muito importante para gerar vantagem
competitiva, sendo refletida no ambiente externo. Para Brum (2010. p.30) “endomarketing
nada mais € do que um processo educativo através do qual as empresas ensinam as pessoas
que nelas trabalham a viver e conviver com esses conceitos tdo importantes para a vida,
dentro e fora dos seus portdes”. A importancia do endomarketing ¢ tdo grande, que visa um
melhor relacionamento entre diversas areas, por isso, € preciso uma unido constante entre

todos, pois o trabalho em equipe é fundamental para o crescimento e desenvolvimento de uma
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organizacdo, também para um eficaz gerenciamento de informagdes entre todos o0s seus
colaboradores. Esse conceito esta ligado a uma nova abordagem do mercado relacionada com
um ambiente dindmico, em que mudancas sdo frequentes e fazem parte da rotina.

Endomarketing para Cerqueira (1994, p.51) “sdao projetos e acdes que uma empresa
deve empreender para consolidar a base cultural do comprometimento dos seus funcionarios
com o desenvolvimento adequado das suas diversas tecnologias”. Acima de qualquer
expectativa o endomarketing é uma ferramenta responsavel pela comunicacdo e
transformacdo da imagem corporativa para os colaboradores. Com essa ferramenta as
empresas podem vender efetivamente aos seus funcionérios, objetivos, metas e trabalhos a
fim de prover as melhores condicdes de clima e interacéo entre eles.

Cerqueira (1994, p. 52) complementa ainda que “o endomarketing melhora a
comunicacdo, o relacionamento e estabelece uma base motivacional para 0 comprometimento
entre as pessoas e das pessoas com o sistema organizacional”. O endomarketing é o que
estava faltando para as organizagbes obterem um maior relacionamento com seus
colaboradores, estimulando-os a manterem uma aproximagdo maior com os clientes no que se
refere a um atendimento com produtividade e qualidade.

O endomarketing hoje pode ser entendido como um processo estruturado,
alinhado ao planejamento estratégico empresarial, visando melhoria da
comunicacdo, buscando a relagdo com os ganhos de produtividade nas
organizagdes. Para que isso acontega, sd0 necessarios conhecimentos de:
indicadores de desempenho de recursos humanos; clima organizacional;
indicadores de produtividade e apoio da alta geréncia.(DIAS, 2008, p. 24)

As organizacdes que ainda ndo perceberam o valor que os colaboradores exercem
sobre 0s negocios infelizmente ndo sobreviverdo, pois os colaboradores capacitados e
desmotivados irdo buscar empresas que reconhecam o seu valor e dedicacdo, criando assim
uma grande rotatividade, o que acaba nao favorecendo nenhuma das partes.

Segundo Bekin (2004, p. 35) “o endomarketing estimula toda a organizagdo a manter-
se voltada para o atendimento do mercado”. A motivagdo dos colaboradores para o trabalho
ndo depende somente de um esforco particular dos colaboradores da base operacional. E
muito importante que a motivacdo se torne uma reacdo em cadeia. A alta gestdo deve estar
comprometida e motivada com os objetivos da empresa. E de responsabilidade da geréncia
acompanhar, através de um processo de comunicagdo linear e objetivo, o sentimento de
satisfacdo, prazer e motivacdo no trabalho tracando planos de acdo e atuando como espelho

para os colaboradores.
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Neste sentido, o objetivo principal do endomarketing é fortalecer as relacdes internas
da empresa com a funcdo de integrar a nocéo de cliente e fornecedor interno, fazer com que
todos os funcionarios tenham uma visao compartilhada sobre o negdcio da empresa, incluindo
itens como metas, gestdo, resultados, servicos e produtos. Como afirma Bekin ( 2004, p. 2)
“o objetivo final da empresa ¢é criar e levar até o consumidor um produto ou Servigo cuja
qualidade responda as suas necessidades, desejos e expectativas”.

Outro fator relevante é que o endomarketing trds melhorias tanto na qualidade dos
produtos como na produtividade pessoal e na qualidade de vida no trabalho.

S80 as pessoas que constituem o principal ativo da organizacdo. Dai a
necessidade de tornar as organizacdes mais conscientes e atentas a seus
funcionarios. As organizacGes bem sucedidas estdo percebendo que somente
podem crescer prosperar e manter sua continuidade se forem capazes de
aperfeicoar o retorno sobre os investimentos de todos 0s parceiros,
principalmente o dos empregados. Quando uma organizagéo esta realmente
voltada para as pessoas, a sua filosofia global e sua cultura organizacional
passam a refletir essa crenca. (CHIAVENATO, 1999, p. 9)

Para Bogmann (2002, p.41) “ouvir a voz do cliente interno, é, portanto, o primeiro
passo, a ser dado antes de procurar satisfazer outras expectativas e necessidades”. As
organizacOes devem ter sensibilidade para compreender seus colaboradores, sentir 0 que esta
se passando no ambiente de trabalho, ouvir seus funcionarios. Como aponta Costa (2012,
p.51) “a motivac¢do ndo ¢ o objetivo principal do endomarketing, e sim um dos meios pelos
quais se atingem melhores resultados.” E preciso entender que nio se faz endomarketing para
que os funcionarios sejam mais felizes e sim para que se realizem profissionalmente e atinjam
metas e objetivos propostos pela organizacao.

O Endomarketing é apontado por especialistas da administragdo moderna
como um dos principais diferenciais competitivos que transforma os
colaboradores e os funcionarios da empresa nos principais criadores da
imagem institucional de uma organizacdo saudavel e bem sucedida.
(MATOS, 2004, p.89)

O endomarketing é uma ferramenta estratégica de grande importancia no ambito
empresarial, que mantém a equipe informada, trabalha os fatores que relaciona motivacédo e
participacdo, o que reflete no bom atendimento externo e no crescimento da organizacao.
Sendo assim, o endomarketing requer planejamento, organizacdo, dire¢do e controle, e as

empresas estdo buscando cada vez mais este conceito.
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2.2 Como as Empresas Utilizam o Endomarketing

Com o crescimento das organizacGes e a busca por melhores resultados e servigos,
um componente vem se tornando especial e ganhando destaque: o colaborador. Assim, as
organizacdes cada vez mais estdo utilizando o endomarketing, que é um marketing interno,
para reter, influenciar e conquistar um cliente muito especial, o seu cliente interno. Bekin
(2004, p. 8) cita que “a orientacdo para o cliente interno ¢ algo que vem acontecendo diante de
nossos olhos em empresas brasileiras. E um fator vivo que pressiona as decisdes empresarias.
Precisamos ser competitivos, criar com qualidade, viver com a informagdo adequada”. E o
endomarketing se baseia na ideia de que é necessario primeiramente vender ao colaborador,
investindo em valorizacdo e satisfacdo da equipe, a fim de torna-la forte e comprometida com
0s objetivos da organizacao.

As atividades de endomarketing podem ser utilizadas quando um
departamento é mal entendido pelas outras divisdes da empresa, justamente
por ndo fazer seu marketing para as demais areas, o que dificulta, isola e
distdncia. [Essa pratica pode ser entendida como endomarketing
interdepartamental e é caracterizada pelo contato de outras aéreas da
empresa com o0 publico externo, exceto o departamento comercial que ja
trabalha com esse publico, a finalidade de tal pratica é a integracdo entre 0s
setores para que 0os mesmos trabalhem em sincronia e, para que a partir desse
momento haja maior valoriza¢éo de cada setor. (BEKIN, 2004, p. 86)

Ainda segundo Bekin (2004, p. 87) “ha areas cuja necessidade da aplicagdo do
endomarketing ¢ maior, € o caso da area financeira, contabilidade, ja que é distanciada do
publico externo, porém tem papel fundamental no suporte de demais aéreas”.

De acordo com Kotler (2000, p. 40) “percebe-se que 0 consumidor passa nao
somente a desejar, mas a exigir o melhor, mediante a esta postura as empresas buscam se
adaptar a esta nova realidade, que exige uma equipe de trabalho integrada e conhecedora do
presente mercado”. Ou seja, para se conquistar o cliente externo ¢ necessario conquistar,
primeiramente, o cliente interno, pois, para que uma venda seja bem feita pelo colaborador é
necessario que ele proprio também esteja convencido e queira comprar o produto.

O endomarketing ou marketing interno adota os valores e as nogdes do marketing e
orienta a empresa como um todo. Segundo Bekin (2004, p. 9) isso ¢ feito “promovendo a
integracdo dos setores em funcdo do objetivo final da empresa e disseminando por toda a
organizacdo a nogéo de cliente interno, o que implica a valorizacao do funcionario e da pessoa

do funcionario”.

No ambiente interno devem ser desenvolvidos, detalhados e aplicados
métodos que compatibilizem os interesses dos clientes externos, dos
funcionarios e da organizagdo, de forma permanente. Isso implica
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flexibilidade e diferenciacdo das préaticas e dos instrumentos de comunicagao
utilizados na abordagem dos diversos segmentos funcionais, assim como o
conhecimento aprofundado de suas necessidades e satisfagcbes, num
fornecimento de feedback necessario para os ajustes de curso das acGes em
andamento. (SILVA, 2005, p. 69)

Visando a conquista do cliente interno e a importancia da comunicacdo, o
endomarketing ganha forca nas organizacgdes, j& que o0 sucesso da empresa é resultado da
satisfacdo dos clientes internos e externos. Como aborda Silva (2005, p. 69) “a formulagao de
um programa de endomarketing visa, primordialmente, o comprometimento do cliente
interno. Sem comprometimento, preparo adequado e boa vontade dos colaboradores,
dificilmente o atendimento ao cliente externo sera satisfatorio”. Assim, as organizagdes
trabalham com o Endomarketing como um fator motivacional.

Robbins (2002, p. 240) comenta que “motivagdo ¢ a agdo responsavel pela diregao,
intensidade e determinagdo focadas para atingir um determinado objetivo™.

N&o é suficiente as pessoas saberem o que devem fazer, elas precisam saber
também a razdo de o estarem fazendo. Elas precisam ser capazes de enxergar
a correlacdo entre as responsabilidades das suas fungdes e as metas e 0s
objetivos dos seus departamentos e da sua empresa. Do contréario, as
responsabilidades que Ihe sdo exigidas nada mais serdo que uma lista de
atividades sem nenhum significado. (TRACY, 1994, p. 4)

Nesse sentido, surge 0 empowerment, que tem por objetivo ampliar o sistema
decisério, em que os funcionarios também podem tomar boas decisdes e contribuir com
ideias, tornando-o0s verdadeiros parceiros da organizacgdo e, consequentemente, fazendo-os se
sentir parte importante e dando maior significado ao trabalho realizado, aumentando a
autoestima e a motivacao. Segundo Robbins (2002, p. 242) “a autoestima esta intrinsecamente
ligada a motivacdo, sendo necessario que a empresa conheca as necessidades de seus
funcionarios, manté-los confiantes é fundamental para o alcance de bons resultados”.

Por esta razdo, ter o comprometimento do publico interno e aumentar a interagdo e
lacos empresa/colaborador se torna uma das metas da organizacdo. Para Silva (2005, p. 70)

um bom programa de endomarketing, normalmente, objetiva trabalhar as seguintes atividades:

v Melhoria da comunicagéo interna;

v Democratizacao da distribuicdo da informagéo;

v Anadlise, e se necessario, melhoria do clima organizacional;

v" Criacdo de estimulos para um processo de motivacgao dos funcionarios;
v Avaliacdo de desempenho;

v

Estimulo a fomentacdo de ideias;
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v" Descentralizacdo das decisdes;

v" Criagdo de uma cultura organizacional, voltada para o usurio do produto ou servigo.

Bekin (2004, p. 62) defende que “s6 a partir de uma avaliagdo cuidadosa e
sistematica do ambiente interno da empresa, um programa de endomarketing pode ter éxito.
Nessa avaliacdo obtemos 0s pontos fortes e fracos da empresa”. Sendo assim, o
endomarketing pode ser aplicado a qualquer contexto como uma ferramenta estratégica, pois
aplica a ideia de envolvimento e comprometimento do publico interno, bem como a
maximizacdo e melhoria constante da produtividade e dos trabalhos realizados, de forma que
reflita diretamente no publico externo.

De acordo com Silva (2005, p. 71) “o desenvolvimento de estratégias do
endomarketing, ndo devem envolver apenas os funcionarios, mas também outros parceiros,
visto que seus atos e a¢Bes tém seus primeiros reflexos no desempenho interno, sé depois no
atendimento ao cliente externo”.

O endomarketing é parte importante do novo cenario. Estamos falando de
uma nova dindmica de mercado, de competicdo cada vez mais intensa pela
renda da populagdo, de avango tecnoldgico rapido, de trabalho integrado, de
eficiéncia e eficacia no marketing. Esses sdo requisitos basicos para
enfrentar com sucesso a nova situagdo: o conhecimento. Aqui entra o
endomarketing, contribuindo decisivamente para a formagao de um ambiente
empresarial favoravel ao uso do conhecimento e aos valores compartilhados
por todos os que compfem a organizacdo, do topo a linha da frente.
(BEKIN, 2004, p. 8)

Um dos objetivos do endomarketing é fazer com que as organiza¢fes construam e
edifiquem relacionamentos e nio somente realizem negdcios. E fazer com que o colaborador
além de realizar suas atividades didrias, entenda que estas sdo fundamentais para a
organizacdo e que seu papel dentro dela € necessario tanto para o crescimento quanto para o
sucesso efetivo dos negdcios.

Ao conhecer previamente as motivacdes, 0s anseios e as expectativas dos
funcionarios, podem-se canalizar melhor seus objetivos, adequando ou
rearranjando a organizacdo de tal forma que tenhamos as pessoas certas nos
lugares certos. E a velha historia, se marketing faz pesquisa de mercado,
endomarketing deve pesquisar os funcionarios. Realizando pesquisas
podem-se mensurar melhor os objetivos e ajustar esses funcionarios as
fungdes mais condizentes com seus anseios. Como sabemos satisfacéo,
frequentemente, é sinbnimo de producédo. (BEKIN, 2004, p. 73)

Bekin (2004, p. 78) defende ainda que “quanto mais aberta for uma empresa, quanto
mais delegar responsabilidades de forma precisa e valorizar os funcionarios como parte de
uma estratégia de eficiéncia, maiores serdo as perspectivas de que obtenha 0 maximo do

potencial deles”. Os colaboradores possuem necessidades especificas que precisam ser
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supridas pela propria organizacdo e o endomarketing vem para estreitar os lacos e fazer com
que a unido empresa/colaborador renda bons frutos.

2.3 Ferramentas de Endomarketing

As ferramentas de endomarketing que mais influenciam os colaboradores e visam

estimular o ambiente interno nas organizagdes sdo as seguintes:

e Jornal Mural ou Quadro de Avisos

Ao contrario de jornais impressos, revistas, intranet e sites, o jornal mural esta
disponivel para ser visto imediatamente, o colaborador ndo precisa ter a acdo de abrir ou
clicar para ver seu contedo. Um processo em que o leitor é levado a olhar quase que
inconscientemente, mas para que isso aconteca, a localizacdo e o conteudo da ferramenta
devem ser adequados. Segundo Bispo (2009, web) o jornal mural ¢ “semelhante a um quadro
de avisos. Devem ser atualizados e colocados em locais de grande circulacdo como, por
exemplo, refeitdrios.”

Para as empresas que ndo tém recursos para produzir jornais e revistas ou implantar
midias mais sofisticadas como intranet ou redes sociais corporativas, o jornal mural é uma
excelente escolha. Seu custo de producdo € muito baixo, as empresas gastam apenas com a
estrutura do mural quando ele é implantado, depois é s6 trocar as laminas de acordo com a
manutencdo estabelecida. A impressdo pode ser feita na propria empresa sem demandar
gastos com gréafica, economizando também tempo. Sua atualizacdo pode ser constante, de
acordo com a necessidade da empresa e do que precisa ser exposto.

O contetdo do jornal mural pode abordar assuntos variados, de acordo com o0s
objetivos de comunicacdo da organizacao, ficando sempre integrados aos demais veiculos de
comunicacdo interna. Na maioria das vezes esta ferramenta tem secOes fixas, o que faz
aumentar o relacionamento com o leitor. O jornal mural deve ser elaborado de maneira que

desperte o interesse e a curiosidade do publico leitor, destacando titulos e com fotos atrativas.

e Jornal Corporativo
O jornal pode ser utilizado como um veiculo de integragdo entre o colaborador, a
familia e a empresa. Pode ser enviado para a casa dos colaboradores, dessa forma passa a ser
um informativo sobre o negdcio, prémios, metas, eventos, noticias, resultados entre outros. De

acordo com o site Expressdo RP (2011, web) ”para elaborar o Jornal Interno é fundamental
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fazer uma pesquisa para conhecer profundamente o publico interno para entdo decidir a forma
mais eficaz de atingi-lo, e manter pesquisas de avaliacdo, para ver se realmente o contetdo
esta sendo aceito e compreendido”.

Mesmo com canais de comunica¢do mais recentes como intranet e redes sociais 0
jornal interno continua sendo uma ferramenta de comunicacédo eficaz e dindmica dentro das
organizacles, pois nem todos os colaboradores possuem acesso a internet. Seu principal
objetivo € levar informacdo aos colaboradores de todos os niveis da empresa, por isso a
linguagem deve ser apropriada para seu publico. O contetdo do jornal deve conter assuntos de
interesse do publico interno: eventos, acbes internas e acompanhamento de projetos. O jornal
deve ser direcionado a todos os funcionarios da empresa, inclusive aos terceirizados. As
edicdes do jornal interno devem ser mensais ou bimestrais, de acordo com a necessidade da

empresa.

Figura 3 — Jornal Corporativo
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SATHEUS VERCA 25/05/2015 | PAULO SERGIO MARTINS FILHO
MARQUES DE LIMA =
R A A= o 26/05/2015 | NATALIA MARQUES DE LIMA
LAIS PEREIRA DE BRITO 02/06/2015 | ANDRESSA SOARES PEREIRA DE BRITO
HELOISA CARDIM DE ALMEIDA 02/06/2015 | KLEBER JOSE DE OLIVEIRA DE ALMEIDA
| GABRIEL DA SILVA MARIA 03/06/2015 | JIOAO CARLOS MARIA

Fonte: Marilan Alimentos S/A

e Boletim informativo
Para Bispo (2009, web) o boletim informativo é um “canal mais formal. Pode ser
impresso ou distribuido para o e-mail corporativo. Contéem informagfes sobre a empresa e até

conteido para desenvolvimento dos profissionais”. Esse veiculo possui conteudo
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essencialmente informativo, poucas paginas, proprio para informacGes que requer urgéncia
em serem transmitidas, textos curtos, acabamento simples, texto equilibrados com fotos e
pequenos intervalos entre uma edicdo e outra, e pode ser impresso ou eletrénico dependendo
do publico-alvo. O objetivo principal do boletim informativo interno é atualizar todas as

equipes de trabalho da empresa sobre o0s projetos e atividades que vem sendo desenvolvidas.

Figura 4 — Boletim informativo
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Lancamentos de Produtos 2015

Comunicamos a todos que serdo apresentados os Gltimos langamentos de produtos da Marilan,
conforme programacdo abaixo.

Apresentagoes
Datas: 21 e 23 de Julho

Local: Area de Convivéncia
Horarios: entrada dos turnos, nos horarios da ginastica laboral

Além das apresentacGes, cada colaborador ou terceiro, recebera um kit com as novidades.

Entrega de Kits
Saida dos turnos

v 21 e 23 de Julho - as 14h45 e as 23h05
¥ 22 e 24 de Julho - as 06h15
Local: Sala de Visitas

Administrativo
¥ 21 de Julho - as 17h e as 18h
Local: Portaria de colaboradores

Aqueles que ndo retirarem os produtos nas datas informadas, deverdo procurar o departamento
de Marketing (horario comercial) ou a portaria de colaboradores, a partir do dia 24/07.

Fonte: Marilan Alimentos S/A

e Intranet

Segundo Bekin (2004, p. 65) “a intranet permite hoje a integracdo instantanea da
empresa, tornando o processo mais agil, eficaz e menos propenso a erros”. Com 0s avangos
tecnoldgicos, a intranet passou a ser um veiculo de comunicacdo que pode atingir varios
publicos simultaneamente sem restricbes geograficas. Para que a intranet funcione de forma
eficaz, deve ser um canal interativo e criativo de comunicacdo, para acesso rapido a
informacdes e servigos da empresa. Aberta para o publico interno, com o objetivo de
disseminar a informagéo para todos e compartilhar conhecimentos. Que para Bekin (2004, p.
65) “uma rede interna de computadores e servidores para as empresas, € a isso se denominou
intranet. As diversas areas, departamentos e pessoas, em seus diversos locais fisicos e
geograficos, estdo conectados para a troca de informac6es™. A Intranet precisa ser estudada e

planejada como uma rede que potencializa a circulagdo de informacGes de interesse da
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organizacao e de seus publicos internos e promove a interacdo entre a organizacdo. Segundo a
Race Comunicagdo (2015, web) a intranet é um “‘sistema online interno da empresa, com
conteudo multimidia e muito importante no engajamento dos colaboradores”. A intranet tem
um papel fundamental para a comunicacao interna na medida em que se pode disponibilizar
dados e ser um instrumento de participagdo dos colaboradores, como exemplo: campanhas,
eventos, divulgacGes de parcerias entre outros, assim como também facilitar a comunicagao

entre os departamentos.

Figura 5 — Intranet
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Fonte: Marilan Alimentos S/A

e Pesquisa de satisfacdo ou de clima
Para Maximiano (1997, p. 168), “o clima ¢ representado pelos sentimentos que as
pessoas partilham a respeito da organizacao e que afetam de maneira positiva ou negativa sua
satisfacdo e motivagdo para o trabalho”. O clima organizacional representa o ambiente que
existe em uma organizagdo que condiciona o comportamento dos seus membros, 0s
sentimentos que as pessoas compartilham a respeito da organizagdo, tanto positiva como

negativa, afetando o comportamento humano dos colaboradores.

O clima organizacional estd intimamente relacionado com a motivacdo dos
membros da organizagdo. Quando h& elevada motivacdo entre 0s
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participantes, o clima organizacional tende a ser elevado e proporciona
relacbes de satisfacdo, de animacdo, interesse e de colaboragdo entre 0s
participantes. Todavia, quando ha baixa motivacdo entre os membros, seja
por frustragdo ou barreiras a satisfacdo das necessidades individuais, o clima
organizacional tende a baixar. O clima organizacional baixo é caracterizado
por estados de desinteresses, apatia, insatisfacdo, depressdao, podendo, em
casos extremos, chegar a estados de inconformidade, agressividade, tumulto,
tipicos de situacBes em que os membros se defrontam abertamente com a
organizagdo (como nos casos de greve, etc). (CHIAVENATO, 2009, p. 89)

A pesquisa de clima é uma ferramenta importante para identificar e solucionar
problemas no ambiente de trabalho. Maximiano (1997, p. 169) define que “a pesquisa do
clima de uma organizacdo é uma técnica que permite aferir de modo sistematico os
sentimentos das pessoas a respeito de varios aspectos da organizagdo e de seu trabalho”.

De acordo com o site Pensando Grande (2013, web) “pesquisa de satisfacdo ou de
clima: costuma ser realizada semestral ou anualmente e permite que os socios avaliem o clima
organizacional da empresa, pontuando falhas na comunicacdo ou potenciais problemas com
seus funcionarios”. As empresas estdo buscando cada vez mais as boas préaticas da pesquisa de
satisfacdo ou de clima, como uma ferramenta estratégica e importante para a comunicagao

com os seus colaboradores.

Figura 6 — Pesquisa de satisfacdo ou de clima
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Organizacional

Fonte: QM Empresarial

e Treinamento

O treinamento € uma importante ferramenta administrativa para 0 aumento da

produtividade do trabalho, preparando pessoas para o cargo e sendo considerado como agente


http://bit.ly/17dJpME
http://bit.ly/17dJpME
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de autossatisfacdo e motivacdo. O treinamento é uma educacdo profissional dada ao
colaborador tanto para dentro ou fora de seu trabalho. Chiavenato (2004, p. 401) define
educagdo profissional como “educacdo institucionalizada ou nao, que visa ao preparo do
homem para a vida profissional”. Ainda de acordo com o autor (2004, p. 402) treinamento é o
“processo educacional de curto prazo aplicado de maneira sistematica e organizada através do
qual as pessoas aprendem conhecimentos, habilidades e competéncias em funcéo de objetivos
definidos”.

Para Carvalho e Nascimento (2004, p. 154) o processo de treinamento constitui-se no
“processo de ajudar o empregado a adquirir eficiéncia no seu trabalho presente ou futuro,
através de apropriados héabitos de pensamento e acdo, habilidades, conhecimentos e atitudes”.
E preciso investir no desenvolvimento dos profissionais para se alcancar os objetivos e metas
da organizacdo, lembrando que sdo esses profissionais que levardo o servi¢co ao cliente
externo. Assim, o treinamento é uma excelente fonte de conhecimento e desenvolvimento
para formacdo de colaboradores aptos a ajudar a empresa em seus diferencias competitivos.

O treinamento é uma forma de educagdo especializada, uma vez que seu
proposito é preparar o individuo para o desempenho eficiente de uma
determinada tarefa que lhe é confiada. O treinamento pode ser identificado
como sendo um somatorio de atividades que vdo desde a aquisicdo de
habilidades motriz até o desenvolvimento de um conhecimento técnico
complexo, & assimilagdo de novas atitudes administrativas e & evolucéo de
comportamento em fungdo de problemas sociais complexos. (CARVALHO
E NASCIMENTO, 2004, p. 154)

O levantamento de necessidades de treinamento em uma organizacao deve responder
a uma programacdo que de acordo com Chiavenato (2004, p. 413) aborde os pontos: “O que
deve ser ensinado; Quem deve aprender; Quando deve ser ensinado; Onde deve ser ensinado;
Como se deve ensinar; Quem deve ensinar”. Carvalho e Nascimento (2004, p. 155) citam,

ainda, as vantagens do planejamento de treinamento:

v" Possibilita o estudo e analise das necessidades de treinamento de toda a organizacao;

v' Define prioridades de formacao, tendo em vista os objetivos setoriais da organizacéo;

v' Caracteriza os varios tipos e formas de desenvolvimento de pessoal a serem aplicados,
considerando a sua viabilidade, vantagem, custos e outros fatores.

v" Elabora planos de capacitacdo profissional a curto, médio e longos prazos, integrando
as metas globais da empresa;

v DefinicOes das caracteristicas e atribuicdes dos empregados;

<\

Melhoria dos padrdes profissionais dos treinados;

v" Maior estabilidade de mao-de-obra;
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v Dignificacéo do trabalho e elevagdo do ambiente moral da empresa;

<\

Aprimoramento dos produtos ou servigos produzidos;

v Disponibilidade para os postos de gerencia e supervisdo imediata dentro da propria
organizacao;

v Economia de custos pela eliminagéo dos erros na execucao do trabalho;

v' Condicbes de competitividade mais vantajosa dada a capacidade de oferecer melhores

produtos e servicos.

A flexibilidade dos negdcios de hoje exigem profissionais mais eficientes em seus
cargos. Por isso, as empresas que investem em treinamentos para seus colaboradores
consequentemente obtém maior produtividade e eficiéncia, otimizacdo de resultados, maior

qualidade do servico e satisfacdo tanto do colaborador quanto do cliente externo.

Figura 7 - Treinamento

Fonte: ACIM

e Palestras/ Videos

Palestras e videos sdo ferramentas valiosas para motivacdo e melhor desempenho dos
colaboradores, ambos podem ser de temas relacionados com os proprios trabalhos realizados
na empresa ou até mesmo palestras e videos motivacionais que estimulem os colaboradores.
Se a palestra ou video for muito especifico a uma determinada area ou setor da empresa, é
interessante que seja passado somente para a area que tire proveito e conhecimento.
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De acordo com os dados do site WK Prisma (2015, Web) pode-se mencionar alguns
beneficios de palestras e videos empresariais, como, economia de tempo e quebra de rotina,
no dia a dia dos negdcios as pessoas ndo tém muito tempo para ler noticias, informativos e
livros, assim uma palestra empresarial compartilha e sintetiza conceitos relevantes de forma
prética e aplicavel.

Atraveés destas ferramentas a empresa pode também vender seu servico ou produto ao
cliente interno primeiramente, que sdo seus colaboradores, como por exemplo, o langamento
de um novo produto que serd comercializado nos proximos meses. Neste caso, a empresa
passa um video para que os colaboradores conhegam o novo produto, sendo possivel analisar
a aceitacdo interna antes da externa. Consequentemente, quando os colaboradores conhecem o
produto ou servico antes de clientes externos o atendimento tera mais qualidade, pois 0s
colaboradores sdo ativos importantes e constituem o primeiro mercado para a organizacao.

Se a empresa alcangou um crescimento ou conquistou um titulo é muito motivador
que seja apresentado em palestras institucionais para os colaboradores, para que estes estejam
a par sobre a tendéncia e a evolugdo que a empresa teve. Assim, o colaborador se sente parte
da empresa ao saber que participa do seu crescimento e que seu trabalho ajuda na construcéo
e alcance de objetivos e metas.

Também de acordo com o site WK Prisma (2015, Web) palestras e videos tornam um
ambiente favordvel para que novas ideias fluam, pontos de vista diferente provoquem

reflexdo, distancia entre querer e poder se reduzem e, assim, as solucdes ganham forma.
e Integracéo

E necessario que as organizacBes realizem a socializacdo ou integracdo de seus
novos membros para criar um ambiente favoravel e receptivo de trabalho. De acordo com

Chiavenato (2005, p. 177) os métodos de socializacdo organizacionais mais utilizados sdo:

v Processo seletivo — A socializacdo tem inicio nas entrevistas de selecdo através da a
qual o candidato fica conhecendo seu possivel futuro ambiente de trabalho. E
fundamental que nos processos seletivos seja explicada a cultura da organizacéo, as
atividades desenvolvidas, os desafios e recompensas em vista, 0 gerente e o estilo de
administracdo e outros pontos que podem ser necessarios ao colaborador para
conhecer melhor a vaga e obter informacGes sobre o trabalho.

v Conteldo do cargo — O novo funcionario deve receber tarefas suficientemente capazes

de proporcionar-lhe sucesso no inicio de sua carreira na organizacgdo, para depois
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receber tarefas gradativamente mais complicadas e crescentes desafiadoras. Os
colaboradores que recebem primeiramente as solicitadoras tornam-se mais preparados
para desempenhar as posteriores com mais Sucesso.

Supervisor como tutor — O novo funcionario pode ligar-se a um tutor capaz de cuidar
de sua integracdo na organizacdo. Para 0s novos empregados 0 supervisor representa o
ponto de ligagdo com a organizagdo e a imagem da empresa, 0 qual acompanha e
orienta no periodo inicial, transmitindo uma descricao e informacdes técnicas sobre a
tarefa a ser realizada, negociar as metas e resultados a serem alcancados e
proporcionar ao novo empregado o feedback sobre seu desempenho. Se o supervisor
realiza um bom trabalho a organizacéo tende a ser vista de forma positiva.

Grupo de trabalho — A integracdo do novo funcionario deve ser atribuida a um grupo
de trabalho que possa provocar nele um impacto positivo e duradouro, a aceitacéo
grupal é fonte crucial de satisfacdo das necessidades sociais. Os grupos de trabalho
tém forte influéncia sobre as crengas e atitudes dos individuos a respeito da
organizacéo e sobre como eles devem se comportar.

Programa de integracdo — E um programa formal e intensivo de treinamento inicial
destinado aos novos membros da organizacdo para familiarizad-los com a linguagem
usual da organizagdo, com 0s uUsos e costumes internos, a estrutura da organizacao, 0s
principais produtos e servigos, a missdo e objetivos organizacionais. Sua funcdo é
fazer com que o0 novo participante aprenda e incorpore os valores, normas e padrées de

comportamento que a organizacao considera relevantes para um bom desempenho.

A boa comunicacdo ja na integracdo de novos colaboradores garante que estes se

sintam mais a vontade e parte da empresa, € importante que todas as dlvidas sejam

sanadas e que com o programa de integracdo o colaborador assimile de maneira intensiva

e rapida as informacGes necessarias ao seu desenvolvimento no trabalho, passando a se

tornar um membro e vestindo a camisa da empresa.

Na Figura 8 é possivel ver os principais itens de um programa de socializacao.
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Figura 8- Os principais itens de um programa de socializagéo

. Amissao e os objetivos globais da organizacao

. As politicas e diretrizes da organizacao

. A estrutura da organizacao e as suas unidades organizacionais
. Produtos e servicos oferecidos pela organizacao

. Regras e procedimentos internos

. Procedimentos de seguranca no trabalho

. Arranjo fisico e instalacées que o novo membro ira utilizar

Assuntos
Organizacionais

NOOMAWN=S

Beneficios 1. Horario de trabalho, de descanso e de refeicoes
Oferecidos 2. Dias de pagamento e de adiantamentos salariais
3. Programa de beneficios sociais oferecidos pela organizacao

Relacionamento 1. Apresentacao aos superiores e aos colegas de trabalho

. Responsabilidades basicas confiadas ao novo funcionario
. Visao geral do cargo

. Tarefas

. Objetivos do cargo

5. Metas e resultados a alcancar

Deveres do
novo
participante

N -

Fonte: Chiavenato (2005, p. 179)

A socializagdo ou integracdo representa uma importante etapa de iniciacéo,

fundamental para criar um bom relacionamento entre colaborador e organizacdo em longo
prazo.

Figura 9 — Integracéo

Fonte: JTCE
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e Eventos
Um evento bem organizado é uma excelente ferramenta de comunicacao
aproximativa, pois proporciona participagdo direta do publico na empresa.

As pessoas precisam participar de eventos para enfrentarem a realidade do
seu cotidiano. Se a vida real é dificil, &rdua, estavel, rotineira, o evento deve
proporcionar uma experiéncia prazerosa, muitas emog¢des e um desfecho
imprevisivel para todos aqueles que dele participam. (NETO, 1999, P. 41)

Eventos direcionados ao publico interno buscam o envolvimento do colaborador de
forma a torna-lo parte integrante das decis6es da empresa. Os eventos como ferramenta de
endomarketing estdo se tornando cada vez mais popular no meio empresarial, pois sua
importancia se da devido ao fato de juntar interagdo em um ambiente descontraido, promogéo
da marca diante do publico interno, alinhamento de metas e objetivos, motivacdo por meio de
reconhecimento e, principalmente, por ter um grande grau de aceitacdo por parte de

funcionarios.

Figura 10 — Evento corporativo

Fonte: Impacto Sonorizagdes

e Quvidoria

Segundo Brasil Econdémico (2013, web) “as ouvidorias internas servem para
identificar conflitos e problemas antes que se alastrem e comprometam um setor ou a
organizag¢do inteira”. Proporciona aos funcionarios um servico de atendimento especializado

em ouvidoria, onde o colaborador se sinta amparado, seguro e confortavel para fazer uma
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reclamacdo, denuncia, sugestdes, elogios ou até mesmo propor uma melhoria para a empresa.
As organizagdes buscam o sigilo do colaborador que entra em contato com a ouvidoria, ndo
sendo identificados em nenhuma hipotese. Esta € uma ferramenta dentro das organizagdes que

auxilia nas melhorias e no relacionamento entre colaborador e empresa.

Figura 11 — Ouvidoria Interna
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Fonte: Empresa de Ouvidoria

e Radio/TV

A radio corporativa tem a possibilidade de proporcionar aos seus colaboradores uma
programacdo variada com comunicados institucionais, musicas, noticias, promocgoes, entre
outros. Segundo Expressdo Rp (2011, web) “ela é mais uma ferramenta disponivel para a
comunicacdo utiliza-la em sinergia com todos os outros veiculos, a fim de reforcar a
identidade organizacional, de um modo descontraido e dindmico, que aproxima a realidade do
funcionario com a organizagdo”. Ainda para Expressdo Rp (2011, web) “de uma forma mais
tecnoldgica, pela internet, ou de outra mais tradicional, por meio das caixas acusticas, ambas
se configuram como veiculos indispensaveis quando pensamos em inovagdo e comunicacao
dindmica”. Uma ferramenta muito dinamica que atrai o seu publico interno e que interage
com o colaborador buscando sempre manter seus funcionarios informados.

Segundo Race Comunicagdo (2015, web) “a TV corporativa é usada pelas
organizagcOes como ferramenta de comunicacao interna que informa seus colaboradores sobre
acoes que a empresa desenvolve para o publico externo, clientes, consumidores e parceiros”.
Ela é usada como ferramenta eficiente de integragdo nas empresas, divulgando com eficécia e

rapidez as informagdes.
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A TV corporativa transmite as informacgdes de maneira clara e objetiva, direcionada e
focada nas necessidades de cada setor da empresa, além de ser agil e de répida atualizacdo é
considerada como uma ferramenta ecologicamente correta, pois elimina a producdo de

banners, materiais com papéis e outros que acabam se transformando em lixo.

e Avaliacdo de gestdo por competéncia

E uma metodologia de avaliacio de desempenho, que segundo Pontes (2005, p. 26)
“¢ um método que visa, continuamente, a estabelecer um contrato com os funciondrios
referente aos resultados desejados pela organizacdo, acompanhar os desafios propostos,
corrigindo os rumos, quando necessario e avaliar os resultados conseguidos”.

A avaliacdo de desempenho deve estar ligada com o planejamento estratégico e
estratégias da organizacdo, pois é a partir dessas definicbes que consiste o0 processo de
avaliacdo e definicdo de resultados. Este papel de avaliacdo € funcdo primordial dos lideres e
gerentes, sdo eles que estdo a frente de sua equipe, liderando, ensinando, educando e
consequentemente acompanhando os resultados esperados.

Ainda de acordo com Pontes (2005, p. 27) “a avaliacdo de desempenho, visa, além
de estabelecer os resultados a serem perseguidos pelos individuos, a acompanhar o processo
de trabalho e fornecer feedback constante”. O objetivo da avaliagdo é acompanhar o
comportamento e desempenho das pessoas no trabalho, avaliando sempre o que pode ser
melhorado.

Para Lucena (1995, p. 130) “a preocupacao permanente com o desempenho humano
e como tornd-lo mais eficaz é o ponto de atencdo méxima, uma vez que a qualidade e
efetividade dos resultados empresariais sdo consequéncias do desempenho”. O desempenho ¢
algo que pode ser observado, controlado e mensurado, assim entende-se que o desempenho do
funcionario é a manifestacdo de que este pode realizar uma funcdo, levando o gestor a realizar
avaliacdes, tanto positivas quanto negativas.

Quando negativas, é papel do gestor dar o feedback, para esclarecer o que pode ser
mudado e os objetivos a serem alcancados, que ajudardo a formar o profissional. Ja as
avaliacOes positivas levam o gestor a perceber potenciais em seus funcionarios. Segundo
Lucena (1995, p. 130) o desempenho é a “principal fonte de informacdo que possibilitara
projetar o que o individuo sera capaz de fazer no futuro, pois o seu potencial revela-se através

do seu desempenho”.
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Com o objetivo de demonstrar a importancia destas ferramentas de endomarketing
para o fortalecimento da comunicacdo corporativa e verificar os impactos que causam nos
colaboradores e no ambiente organizacional sera realizada uma pesquisa com oitenta
funcionarios de duas empresas de Marilia e regido, sendo quarenta funcionarios de cada

empresa, como apresentado no préximo capitulo deste trabalho.
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CAPITULO 3 - PESQUISA APLICADA E PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

Segundo Barros e Lehfeld (2000, p. 1) “a metodologia, em um nivel aplicado,
examina e avalia as técnicas de pesquisa, bem como a geracdo ou verificacdo de novos
métodos que conduzem a captacdo e processamento de informagfes com vistas a resolucédo de
problemas de investigagao”.

Para Mezzaroba ¢ Monteiro (2014, p. 76) “na esfera do conhecimento, da
investigacdo (pesquisa) ou de qualquer atividade intelectual, o vocabulo método estd
associado ao termo metodologia, que é o estudo dos métodos utilizados no processo de
conhecimento”.

A partir de tais conceitos, serdo descritos todos os procedimentos metodoldgicos
necessarios para a elaboracdo do trabalho e para a pesquisa quantitativa que seré realizada,
reforgando assim a veracidade das informacdes obtidas.

3.1 Objetivo da Pesquisa

Esta pesquisa tem por objetivo analisar a importancia da comunicacgédo interna, mais
especificamente do endomarketing, nas empresas como ferramenta estratégica para 0 sucesso

do ambiente organizacional.

3.2 Metodologia Utilizada

Como metodologia para o desenvolvimento deste trabalho foram realizadas técnicas
de Pesquisa Bibliogréafica e técnicas de Pesquisa na Internet, ambas essenciais para o
levantamento de dados, busca por informacges e dados complementares para a composicao da
monografia e na identificacdo das questdes chaves da probleméatica. De acordo com Lino
(2005, p. 49) “a pesquisa é um procedimento reflexivo, sistematico, controlado e critico que
permite descobrir novos fatos ou dados, solucdes ou leis, em qualquer area do conhecimento”.

Para responder ao objetivo deste trabalho foi realizada uma pesquisa quantitativa e
qualitativa com os funcionarios de duas empresas de Marilia e Regido, que utilizam as
ferramentas de endomarketing no seu dia a dia. Como apontam Mezzaroba e Monteiro (2014,

p. 135) “quantidade representa tudo o que pode ser medido, o mensuravel. Se o objeto da
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pesquisa se prestar a qualquer tipo de medicéo e esta for importante para o resultado final da
investigacdo, a adog¢do de procedimentos de quantificagdo ¢ util”. Neste sentido, a partir da
pesquisa realizada com os colaboradores das empresas selecionadas sera possivel verificar seu
grau de satisfacdo e mensurar a qualidade em relagdo a comunicacao interna e as ferramentas
de endomarketing utilizadas pelas organizagdes onde trabalham.

A pesquisa com os funcionarios das empresas selecionadas visa responder ao
seqguinte problema: O quanto os funcionarios percebem que o endomarketing e suas
ferramentas contribuem para melhorar a comunicacdo na empresa.

O Endomarketing € um conceito de marketing interno, voltado exclusivamente para
o0s colaboradores da empresa e 0 uso de suas ferramentas cria um elo entre a organizagéo e seu
publico interno buscando a valorizacdo do capital humano, uma vez que todas as a¢des visam
beneficiar a comunicacao e melhorar o clima organizacional.

Desta forma, através do presente estudo serd possivel comprovar os impactos
positivos e de melhoria que o endomarketing tem trazido as organizacgoes.

3.3 Breve historico das empresas analisadas

A empresa A atua no segmento alimenticio e € reconhecida pela qualidade. A
empresa produz mais de 60 tipos de biscoitos entre salgados, doces, recheados, wafers e
outros. Além de ser uma das marcas lideres do mercado nacional de biscoitos, a empresa
também atua na exportacdo. Tem como objetivo promover a alegria, bem-estar e satisfacdo do
consumidor através de produtos saborosos, nutritivos e de alta qualidade. Com mais de 50
anos de mercado, a empresa ocupa hoje a terceira posicdo no Ranking Nacional, emprega
aproximadamente 2.800 colaboradores. Sua tecnologia de producdo é uma das mais
avancadas de toda a América Latina. Esta localizada no municipio de Marilia/SP.

Para realizar a comunicacdo interna com eficacia a empresa conta com uma equipe
composta pelos colaboradores de varias areas para planejar e realizar a comunicacao interna
com sucesso, ela utiliza atualmente algumas ferramentas de endomarketing como: Jornal
Interno, Intranet, Jornal Mural, Boletim Informativo, Treinamentos, Integracdo, Eventos,
Ouvidoria.

A empresa B foca seus objetivos estratégicos no segmento de transformacédo de
plastico e no fornecimento de resultados sistémicos, de bens e servicos, aos Sseus parceiros.
Tem como propoésito prover solugdes inovadoras, que integram servicos e tecnologias de

aplicagdo de polimeros, agregando valor & cadeia. E referéncia para empresas nacionais e



51

internacionais e considerada uma das industrias mais completas do pais, pois executa oito
processos de transformacdo em seu parque fabril: sopro, injecdo, injecdo espumada
estruturada, extrusao, termoformagem, rotomoldagem, borracha e ceramica.

Para desenvolver o endomarketing a empresa conta com um funcionario na area de
comunicacgéo interna e atua com os seguintes canais de comunicagao: Jornal Interno, Mural,
informativo via e-mail, reunibes dirias com gestores, café com diretor, eventos, integracdo e

programas para colaboradores e seus familiares.

3.4 Pesquisa de Campo

Minayo (1993, p. 23) considera a pesquisa como “atividade basica das ciéncias na
sua indagacdo e descoberta da realidade. E uma atividade de aproximacdo sucessiva da
realidade que nunca se esgota, fazendo uma combinacao particular entre teoria e dados”.

Desta forma foi escolhida a pesquisa quantitativa, que considera que tudo pode ser
quantificavel, transformando assim opinides e informacBes em dados para analise. A pesquisa
foi aplicada em quarenta funcionarios de setores diferentes em cada empresa, com o objetivo
de avaliar o quanto os funcionarios percebem que o endomarketing e suas ferramentas

contribuem para melhorar a comunicagéo na empresa.

3.5 Analise dos dados

Abaixo serdo apresentados os graficos e as analises referentes a pesquisa aplicada.
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Gréfico 1 — Area em que atua

Area em que atua

® Administrativo = Produgao

Fonte: Propria

Gréfico 2 — Horario de Trabalho

Horario de Trabalho

ml12turno m2%2turno m32turno = Comercial

Fonte: Prépria

Dos oitenta colaboradores entrevistados nas duas empresas, observa-se na empresa A
que a maioria (57,50%) concentra-se na area administrativa e trabalham em horéario
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comercial. J& na empresa B (55%) trabalham na &rea da producéo, tendo o horéario comercial
também com o mesmo percentual.

Gréfico 3 — Informado sobre sua area

Vocé se sente adequadamente informado sobre os
procedimentos da sua area?

W Asvezes MMNunca ®Raramente © Sempre

Fonte: Propria

Gréfico 4 — Onde encontra informag6es

Onde vocé encontra as informagdes que deseja sobrea

empresa?
m Area de RH m Boletim Informativo ® Colegas de Trabalho = Intranet
W Jornal Interno ®Quadro de Avisos 1 Superio Imediato

Fonte: Propria
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De acordo com os dados na empresa A (67,50%) dos colaboradores demonstraram se sentir
adequadamente informados e 0os meios que mais encontram as informacdes sdo através dos colegas de
trabalho (87,50%), tendo boletim informativo em segundo lugar (52,50%) e superior imediato em
terceiro (45%). Na empresa B, a maioria dos colaboradores também demonstrou se sentir
adequadamente informado (65%), tendo como principais meios de obter as informacGes necessérias, 0
superior imediato (72,50%) em primeiro lugar, os quadros de avisos (67,50%) em segundo e em

terceiro os colegas de trabalho (45%).

Gréfico 5 — Informagdes dos meios de comunicagao

Em relagao as informacgoes dos
meios de comunica¢ao da empresa
vocé se sente?

® muito satisfeito @ ndo satisfeito ™ satisfeito

Fonte: Propria

Os meios de comunicacdo da empresa A satisfazem 75% dos colaboradores,
atingindo assim o percentual da maioria. Na empresa B, os colaboradores também em sua
maioria (80%) demonstram se sentirem satisfeitos com os meios de comunicagdo utilizados

€m Sua empresa.
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Gréfico 6 — InformacOes das demais areas

Vocé se considera bem informado sobre as
atividades das demais areas da empresa?

®mAsvezes MMNunca ®Raramente © Sempre

Fonte: Propria

No que diz respeito sobre obter informagdes das demais areas, os dados demonstram
gue em ambas as empresas a maioria dos colaboradores ndo estdo se sentindo bem
informados. Sendo 55% na empresa A e 62,50% na empresa B. A empresa A se equilibrou
com (42,50%) de seus colaboradores demonstrando se sentir bem informados, ja a empresa B
ficou dividida em (17,50%) se sentindo bem informados e outros (17,50%) raramente serem

informados.

Grafico 7 — Meios de comunicagdo interna

Em relagdo aos meios de comunicagao interna da sua
empresa como (Jornal corporativo, Quadro de avisos,
Intranet, Boletim informativo, Pesquisa de satisfagdo ou de
clima, Treinamento, Palestra/Video, Integragdo, Eventos
corporativos, Radio/TV e ouvidoria)

m muito satisfeito  m satisfeito  m ndo satisfeito
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Fonte: Propria
De acordo com os dados os meios de comunicacdo interna utilizados nas duas
empresas estdo atingindo e satisfazendo a maior parte dos colaboradores. Na empresa A
(70%) e na empresa B (82,50%) demonstraram estarem satisfeitos. A empresa A atingiu um
percentual de colaboradores que ja se sentem muito satisfeitos em relacdo aos meios de

comunicacgéo (30%), a empresa B demonstrou apenas (10%) de muito satisfeitos.

Gréfico 8 — Comunicagdo entre colaboradores

A comunicag¢ao entre colaboradores
dos setores flui adequadamente?

mAsvezes mMNunca wmRaramente Sempre

Fonte: Propria

Os resultados demonstram que a comunicagdo entre colaboradores de setores
diferentes ndo esta fluindo tdo bem, pois na empresa A (55%) e na empresa B (65%) ficam
com a opgdo de “as vezes” fluir comunicagdo. Porém, é possivel ver um equilibrio na empresa
A, onde (45%) dos colaboradores optam por “sempre” terem uma comunicacdo boa com

outros colaboradores de setores diferentes.



Gréfico 9 — Informagbes da empresa

As informacoes que recebo da
empresa sao confiaveis?

100%
80% |
60%
40% /
20% P
0%
A B
© Sempre 95,00% 37,50%
o Raramente 0,00% 5,00%
B Nunca 0,00% 2,50%
mAs vezes 5,00% 55,00%

Fonte: Propria

Grafico 10 — Meios de comunicacéo utilizados
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Em sua opinidao os meios de
comunicac¢ao utilizados na empresa em
que trabalha sao eficazes para o sucesso

do clima e da organizagao como um
todo?

m Irrelevante m Ndo = Sim

Fonte: Propria
E possivel analisar pelo grafico 9 que na empresa A os colaboradores se sentem

bastante seguros sobre as informacdes que recebem da empresa (95%), também € possivel ver
que (90%) acham os meios de comunicagdo que sua empresa utiliza como eficazes e
importantes para 0 sucesso do ambiente organizacional. Ja na empresa B metade dos
colaboradores ndo se sentem tdo seguros (55%), tendo apenas (37,50%) dos entrevistados
considerando seguras as informacg6es recebidas. Porém, (75%) dos colaboradores consideram
0s meios de comunicacdo utilizados na empresa B como importantes para 0 sucesso da
organizacao.

Através da pesquisa realizada foi possivel analisar que na empresa A 0S
colaboradores entrevistados foram a maior parte da administragdo, enquanto que na empresa
B a maioria foi da producdo. Em ambas as empresas os colaboradores demonstram se sentir
bem informados e satisfeitos em relacdo as informagdes que obtém sobre sua area e
informagdes diversas, porém os meios que estdo recebendo essas informacgdes sdo em sua
maioria por colegas de trabalho e superior imediato, tendo apenas dois meios de ferramenta de
endomarketing como mais votados, boletim informativo na empresa A e quadro de avisos na
empresa B.
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Ja no que diz respeito a obter informacGes sobre as demais areas da empresa e
comunicacgédo entre os colaboradores de outros setores, nas duas empresas os colaboradores
demonstram ndo estarem muito satisfeitos, levando a entender que ndo estd havendo uma
integracdo entre todas as areas. Na empresa A este cenario parece estar melhorando, pois um
percentual de colaboradores que estd quase atingindo a metade afirmou sempre ter
informagdes sobre as demais areas e que a comunicacdo sempre flui entre os colaboradores
dos setores.

Em ambas as empresas os colaboradores julgaram os meios de comunicacdo que
estdo sendo utilizados como importantes para 0 sucesso do ambiente organizacional, assim
melhorando a comunicacdo na empresa e 0 ambiente. Porém, na empresa B os colaboradores
estdo mais receosos sobre as informacGes que recebem da empresa, ndo as considerando tao
confiaveis, um fato que deve ser analisado pela empresa B, pois ndo basta apenas transmitir
uma informacao, é necessario que esta seja recebida pelo colaborador de forma que ele confie
e que possa prosseguir com seu trabalho, pois a desconfianca leva a falta de motivacao e

menores resultados.



60

CONSIDERACOES FINAIS

Ao realizar o estudo foi possivel verificar a importancia da comunicacao interna,
tendo o endomarketing como uma ferramenta estratégica para as organizagdes. Nos tempos de
hoje, em que conhecimento e inovagdo sdo fatores determinantes para 0 sucesso das
organizacg0es, torna-se fundamental agregar valor a comunicacdo interna, investindo, assim,
em seu capital humano. Deste modo, tem-se considerado como organizagdes bem sucedidas
aquelas que sabem conquistar, motivar e manter os colaboradores para que eles aprendam e
apliqguem seus conhecimentos na solucdo de problemas e melhoria continua, e o
endomarketing vem sendo valorizado e reconhecido como vantagem competitiva para as
organizacges, quando bem aplicado.

Diversos sdo os fatores propicios para o desenvolvimento de uma organizacdo, mas
sem duavidas, a comunicacdo é um fator extremamente importante. O sucesso de uma
organizacdo e a valorizagdo de funcionérios, ainda estd concentrado numa melhor
comunicacdo interna, impulsionando a fidelidade e a produtividade da forca de trabalho. Para
muitos autores citados neste trabalho, a comunicacéo é considerada um fator determinante do
sucesso ou fracasso junto ao cliente final, seja ele interno ou externo.

Por meio do estudo desenvolvido sobre endomarketing, pode-se perceber a
importancia em criar uma boa relacdo entre empresa e colaborador. Sdo varios os tipos de
problemas que as organizagdes enfrentam internamente, como a falta de comunicacéo entre
colaboradores e lideres, falta de motivacgdo, assuntos mal esclarecidos e varios problemas que
podem prejudicar o funcionamento e resultados esperados pela organizagdo. Assim, o
endomarketing propde a melhoria nos aspectos de clima, comunicacéo e integracdo para que
haja um bom funcionamento dentro das organizaces.

O endomarketing reforca que a imagem da empresa comeca a ser disseminada pelos
seus funcionarios, sendo eles os responsaveis por levar a imagem aos clientes externos.
Funcionarios satisfeitos, motivados, envolvidos, terdo desempenho melhor frente aos
objetivos da empresa. O canal de comunicacdo e integracdo criado através das ferramentas
que o endomarketing oferece, auxilia as empresas a compreenderem as necessidades dos seus
funcionarios e oferece, a eles, a oportunidade de entender as estratégias da empresa, criando
desta forma um verdadeiro elo. Podendo-se concluir que o endomarketing € uma ferramenta
estratégica de um elevado potencial competitivo, porém, nem sempre explorado de modo

adequado pelas organizacdes.
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Através da pesquisa aplicada sobre o endomarketing e suas ferramentas, nas duas
empresas, observou-se que em ambas os colaboradores afirmam se sentirem satisfeitos sobre
as informacdes que obtém de sua area e informacdes diversas sobre as organizacfes, porém
qguando questionados sobre a comunicacdo e informacgdes com as outras areas da empresa 0s
colaboradores ndo demonstram estarem muito satisfeitos. Sendo que a empresa B demonstrou
muito mais insatisfacdo em relacdo a este ponto, provavelmente pelo fato da maioria dos
entrevistados serem da area de producéo, e terem acesso a menos canais de comunicacdo do
que os funcionéarios das areas administrativas, outro fato também se deve a questdo da
empresa A estar em uma fase muito boa e de crescimento constante, mesmo em tempos de
crise econdmica, ja a empresa B passa por uma fase mais delicada, que em virtude da crise
levou a varias demissdes, 0 que deixa os colaboradores receosos.

Os meios que estdo recebendo as informacGes sdo em sua maior parte por colegas de
trabalho e superior imediato, tendo apenas dois meios de ferramentas de endomarketing como
mais votados, que s&o o0s boletins informativos e quadro de avisos.

Percebe-se com esse cendario que as ferramentas utilizadas dentro das organizacGes
ainda precisam cada vez mais ser aperfeicoadas e renovadas de acordo com as necessidades
do seu publico interno, buscando o maior envolvimento do colaborador e a participagdo no
que diz respeito a melhor utilizag&o dessas ferramentas.

De acordo com os resultados obtidos nas empresas entrevistadas, os colaboradores
julgaram os meios de comunicacdo que estdo sendo utilizados como importantes para o
sucesso do ambiente organizacional e da organizacdo como um todo, respondendo assim o
problema de pesquisa que era avaliar o quanto os funcionarios percebem que o endomarketing
e suas ferramentas contribuem para melhorar a comunicacdo na empresa. Também se pode
responder a hipétese do trabalho de que o uso das ferramentas de endomarketing contribui
para uma melhor comunicacéo interna, levando ao sucesso do ambiente organizacional,

Desta forma, os colaboradores tém a percepcdo clara que as ferramentas de
endomarketing sdo importantes e contribuem para comunicacdo interna. Porém, nota-se que
alguns entrevistados se mostram receosos, o que deve ser analisado pelas empresas, pois é de
grande importancia que as informagGes que sdo transmitidas através das ferramentas sejam
recebidas pelos colaboradores com confiabilidade, para atingir o seu objetivo principal, que é
ser um instrumento estratégico, que visa a melhoria do capital humano da organizacéo.

Conclui-se, portanto, que o endomarketing é um instrumento estratégico necessario
para alinhar a empresa e seus colaboradores, fundamental para o alcance de resultados

positivos e 0 sucesso das organizagoes.
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Esta pesquisa buscou contribuir com os estudos acerca da Comunicagéo Interna e do
uso das ferramentas de endomarketing, ndo esgotando o assunto em questédo e deixando o

tema aberto para novas analises.
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APENDICE A — Questionario

PESQUISA SOBRE ENDOMARKETING

Esta pesquisa faz parte de um trabalho de conclusdo de curso. Nem vocé nem a empresa
em que trabalha serdo identificados. Por favor, pedimos que nos ajude respondendo as
questdes abaixo.

1.
2.

3.
(

4.

10.

Area em que trabalha (  )administrativa () producéo
Horério de trabalho ( )comercial ( )1°turno ( )2°turno ( )3°turno

Vocé se sente adequadamente informado sobre os procedimentos da sua area?
) sempre ( ) as vezes ( ) raramente ( ) nunca

Onde vocé encontra as informag6es que deseja saber sobre a empresa? Assinale até 3
opcoes:

() Quadro de avisos () Colegas de trabalho ( ) Boletim Informativo

() Jornal interno () Superior imediato () Areade RH ( ) Intranet

Em relagdo as informagdes transmitidas nos meios de comunicacdo da empresa vocé
se sente? ( )muito satisfeito ( )satisfeito ( ) Nao satisfeito

Vocé se considera bem informado sobre as atividades das demais areas da empresa?
( )sempre ( )asvezes ( )raramente ( ) nunca

Em relac&o aos meios de comunicagdo interna da sua empresa como (Jornal corporativo, Quadro
de avisos, Intranet, Boletim informativo, Pesquisa de satisfagdo ou de clima, Treinamento,
Palestra/Video, Integracdo, Eventos corporativos, Radio/TV e ouvidoria) vocé se sente:

() muito satisfeito () satisfeito () N&o satisfeito

A comunicagdo entre colaboradores de diferentes setores flui adequadamente?
( )sempre ( )asvezes ( )raramente ( ) nunca

As informac6es que recebo da empresa sdo confiaveis? () sempre () asvezes
( )raramente () nunca

Em sua opinido os meios de comunicacao utilizados na empresa em que trabalha séo

eficazes para o sucesso do clima e da organizagdo como um todo?
( )sim ( )ndo ( )irrelevante

Agradecemos sua participacéo!



