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Resumo

Este trabalho foi realizado mediante um estudo visando ao levantamento dos conceitos, objetivos e aprofundamentos
sobre a comunicagio empresarial, a comunicagio interna ¢ o Endomarketing. Para isso, utilizou-se o levantamento bi-
bliogrifico, destacando as novas priticas que vém sendo adotadas pelas empresas para serem mais eficazes na construgio
das suas relagoes internas, como a Comunicagio interna 2.0 e a valorizagio do ser humano, e sio esclarecidas algumas
diferengas entre a Comunicag¢io interna ¢ o Endomarketing, que sdo, muitas vezes, confundidas, e como funciona o pro-
cesso de implementagio do Endomarketing nas empresas. Em um mercado instivel, com mudangas e desafios surgindo a
todo o momento, portanto, ¢ preciso informar, alinhar os colaboradores na busca por um mesmo objetivo, capaciti-los
e motivi-los. Neste trabalho, sio apontadas algumas estratégias para manté-los preparados ¢ engajados para exercerem
suas fungdes e estarem prontos para enfrentar os desafios que surjam. Comunicar e informar é tarefa cada dia mais ficil,
porém, o colaborador é a cada dia mais exigente. Para chamar atengio e buscar diferenciagio é preciso ir além do ébvio.
Apresentam-se, neste estudo, as principais ferramentas e acdes que podem ser utilizadas por ambas (Comunicagio
interna e Endomarketing), o que as priéticas deste propdem e como vém complementar a aquela na busca por uma maior
eficdcia a0 processo comunicativo em uma empresa.
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1 INTRODUCAO

Neste trabalho, sio apresentados conceitos sobre Comunicagio empresarial, Comunicagio interna ¢ Endoma-
rketing. Com base nessas defini¢Oes, nas caracteristicas, estratégias e nas ferramentas especificas de cada um dos temas
mencionados, serd possivel compreender um pouco sobre a evolugio da comunicagio dentro das organizacdes, o que €
fundamental para o crescimento e desenvolvimento da empresa e € fonte para a construgio de qualquer relacionamento
entre as pessoas.

Alguns objetivos foram determinados para o desenvolvimento deste trabalho entre eles estio: descobrir quais
os principais canais e fluxos de comunicacio que a Comunicagio interna pode utilizar; estudar quais sio as ferramentas
ou agdes que a Comunicagio interna e o Endomarketing utilizam para informar os funciondrios; e, analisar se existem
caracteristicas em comum e divergentes entre a Comunicagio interna ¢ o Endomarketing.

Para poder conceituar e exemplificar os temas estudados neste trabalho e suas especificidades, diversos autores
foram pesquisados, entre eles, destacam-se: Bahia (1995), Bekin (1995), Brum (1998, 2010), Chinem (2010), Cerquei-
ra (1994, 2002), Formanchuk (2011), Kunsch (2003), Pimenta (2010), Tavares (2010), Terciotti (2010), Spinato (2010),
Rego (1986, 2002) ¢ outros.

O trabalho esti organizado em duas partes, a primeira sessio é composta pela fundamentacio teérica do traba-
lho, a pesquisa bibliogrifica, na qual as teorias de varios autores foram buscadas para que se pudesse definir primeira-
mente a Comunica¢io empresarial. A partir dela, verificou-se como se estrutura o processo comunicativo em sua base,
suas caracteristicas, ¢ pdde-se chegar 2 segunda parte abordando sobre a Comunicagio interna e ao Endomarketing com

suas especificidades. E, por fim, sio expostas as conclusdes deste trabalho.
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1.1 COMUNICACAO EMPRESARIAL

Em pleno século XXI, na era da tecnologia, a comunicagio vem mudando o mundo, tornando o mercado
empresarial mais competitivo, e, com a globalizagio, as oportunidades ¢ desafios sao cada vez maiores. De acordo com
Tavares (2010), a comunicagio ¢ a base da existéncia de todas as organizagdes, independente de que natureza ela seja, a
necessidade de se comunicar com seus ptiblicos existe ¢ ¢ importante que exista uma estrutura, um planejamento, para

que se trabalhe a comunicag¢io da melhor forma.

Por meio da comunicagio, uma pessoa convence, persuade, atrai, muda ideias, influi, gera atitudes,
desperta sentimentos, provoca expectativas e induz comportamento. [...] O poder da comunicagio
pode ser designado como poder expressivo. Ele é capaz de alterar estados de comportamento [...]
(REGO, 2002, p. 162).

Sabemos que, como a sociedade necessita da comunicagio para sobreviver e se desenvolver, no universo em-
presarial nio é diferente, e, em um mercado altamente competitivo, as empresas que pretendem se manter em des-
taque, alcangar melhores resultados, precisam buscar um equilibrio, ¢ a comunicagio ¢ uma ferramenta estratégica
indispensavel para isso.

Segundo Rego (1986, p. 16), “A aplicagio de um modelo de comunicagio calgado na cultura organizacional influi
decisivamente sobre a eficicia geral da empresa.” Curvello (2012) fala que por intermédio da cultura organizacional é pos-
stvel captar a l6gica das relagdes internas, suas contradigdes, suas mediagdes, para melhor compreender os estigios admi-
nistrativos, os sucessos ¢ os fracassos organizacionais ¢ as facilidades ou dificuldades impostas as mudangas institucionais.

A comunicagio empresarial, de acordo com Tavares (2010), é entendida como a comunicagio existente entre a
organizagio e os seus publicos de interesse e deve ser vista como estratégia de gestio, viabilizando melhores resultados.
Com tal pritica, é possivel conhecer, alinhar ¢ harmonizar todos os ptblicos envolvidos, sejam eles clientes, fornece-
dores, colaboradores, etc.

Pimenta (2010) fala sobre a eficiéncia nas empresas, a qual depende diretamente de uma boa administragao dos
recursos disponiveis para a comunicacio, saber escolher qual a melhor forma de se comunicar, saber ouvir e utilizar
todas as linguagens, oral ou escrita. A autora destaca que quando se valoriza o receptor e se conhece o assunto a ser

tratado € natural a criacio de um clima otimista que, provavelmente, terd uma repercussio positiva.

1.1.1 Feedback

Existem alguns elementos que podem influenciar de forma positiva e negativa na transmissio de mensagens,
entre os principais estd o feedback, que, de acordo com Terciotti (2010), trata-se da reagdo do receptor ao ato de comuni-
cacio e permite que o emissor saiba se sua mensagem foi ou nio compreendida pelo receptor e também pode ser utili-
zado como instrumento de comunicagio ¢ de avaliagio que serve para ajudar a empresa ¢/ou o funciondrio a melhorar
seu desempenho. Portanto, o feedback ¢ uma resposta as a¢des da empresa, que pode ser positiva ou negativa, porém, é
de suma importincia que ela exista, que seja considerada e analisada quando recebida. Segundo Terciotti (2010, p. 7)
“[...] deve ser uma constante, pois somente assim 0s gestores conseguirio corrigir os erros ¢ as imperfeigdes e criar uma

empresa cada vez melhor para os ptblicos interno e externo.”

1.1.2 Comunicacao formal e informal

Os canais formais, segundo Rego (1986), sio os instrumentos oficiais, que transmitem informagdes visando
assegurar o funcionamento ordenado ¢ eficiente da empresa. Como exemplo, ¢é possivel citar: normas, relatérios, porta-
rias, instrucdes, etc. A comunicagio formal, conforme Terciotti (2010, p. 74), “[...] é aquela que ocorre nas organizagdes
em cardter oficial, respeitando-se os trimites burocriticos pertinentes ¢ utilizando-se dos canais instituidos pelas auto-

ridades superiores.” Portanto, esse tipo de comunicagio ¢ controlada, deve seguir uma linha técnica.
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Outro canal de comunicagio importante ¢ o informal, que como o préprio nome indica, trata-se da comuni-
cagio que acontece de maneira nio oficial, na qual circulam informacdes entre os puiblicos da empresa, chefes, colabo-

radores, funciondrios. E nesse tipo de comunicagio que sio expressas percepgdes, expectativas, frustragoes, boatos, ctc.

As comunicacoes informais sao todas as livres expressoes e manifestacoes dos trabalhadores, nio con-
troladas pela administra¢ao. Caracterizam-se classicamente pela temivel rede de boatos, rede que nao
tem estrutura, que segue caminhos diferentes e que dd margem 2 criagio de outras redes. (REGO,
1986, p. 63).

A comunicagio informal é aquela que € aberta 2 construcio de novos relacionamentos. Atualmente, a maioria
das empresas busca e incentiva a existéncia dessa rede, como destacam Malheiros, Ferla ¢ Cunha (2005), quanto mais os
funciondrios trocarem ideias e construirem um bom relacionamento dentro e fora da empresa, melhor. Um ambiente
de trabalho descontraido, agradivel, pode gerar uma amizade entre os funciondrios ¢ isso pode contribuir ¢ incentivar

a perseguicio dos objetivos da empresa.

1.1.3 Fluxos de comunicacao

Os fluxos de comunicagio em uma empresa sio os caminhos percorridos pelas mensagens entre quem as envia
e quem as recebe. Existem trés dire¢des principais nas quais a comunica¢io pode fluir; Pimenta (2010) as define como:
dire¢io vertical, fluxo descendente, em que as informagdes saem dos cargos maiores, de niveis hierdrquicos superiores
para os cargos menores. Segundo Terciotti (2010, p. 55): “[...] ela constitui a modalidade dominante nas empresas mais
burocratizadas ¢ hierarquizadas, ou seja, nas empresas caracterizadas por um modelo de gestio autocritica.” O fluxo
ascendente ¢ a informagio que parte dos cargos inferiores, dos trabalhadores para os superiores. De acordo com Ter-
ciotti (2010), esse tipo de comunicagio ¢ encontrada com menor frequéncia nas empresas, principalmente em grandes
empresas, ¢ mais comum encontri-la em organizagdes com modelos de gestio menos autocritico ¢ mais participativo.

A terceira diregdo € a horizontal, com fluxo de comunicag¢io lateral. Ainda, de acordo com Rego (1986), com-
preende o fluxo de informacdes entre departamentos, servigos e pessoas que estejam em um mesmo nivel na empresa.

Rego (2002) apresenta o fluxo diagonal, que trata de mensagens trocadas entre um superior ¢ um subordina-
do de outra drea/departamento; esse fluxo ¢ comum em empresas mais abertas, menos burocriticas e com programas

interdepartamentais.

1.1.4 Departamentos da comunicacao empresarial e seus piblicos

Pimenta (2010) divide os departamentos envolvidos na comunicagio empresarial em trés principais: Relagdes
Publicas, Assessoria de Comunicagio ¢ Marketing.

As fungoes do departamento de Relagdes Publicas sio implementar e avaliar as atividades de interacio da
empresa com seus publicos. Ao publico interno, organiza festas, visitas das familias 2 empresa, promove programas de
integragio, oferece apoio cultural e esportivo, etc.

Jd as fungoes da Assessoria de Imprensa (Al) sdo a elaboragao do house organ, jornal ou revista com assuntos ¢ in-
formacoes do interesse dos funcionarios; producio de press-release (documento escrito) e press-kit (conjunto de folhetos,
fotos, videos), que sio enviados para os meios de comunicagio, contendo informagdes sobre a empresa; e treinamento

de funciondrios para lidarem com a imprensa e como se portarem em reunioes.

[...] 2 assessoria de imprensa é uma das ferramentas essenciais nas medicoes das organizacoes com o
grande publico, a opinido publica e a sociedade, via midia impressa, eletronica e internet. Seu proces-
so e sua aplicagio se dio por meio de estratégias, técnicas e instrumentos pensados e planejados com
vistas na eficdcia [...] (KUNSCH, 2003, p. 169).
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Jd ao departamento de Marketing cabe a responsabilidade de fazer ou encarregar alguém a elaborar a propaganda
dos produtos ou servigos, que devem estar de acordo com a filosofia da empresa, seus objetivos e metas, tendo cuidado
com os principios éticos, morais, politicos e religiosos frente aos consumidores. De acordo com Kunsch (2003): “O

marketing como drea administrativa e estratégica, tem por objetivo atingir o mercado.”
2 COMUN ICAQAO INTERNA E ENDOMARKETING

2.1 COMUNICACAO INTERNA

Para estar bem posicionado no mercado, ¢ importante construir ¢ manter uma boa imagem da empresa, que
precisa contar com funciondrios e colaboradores comprometidos, motivados e muito bem informados sobre os objeti-
vos ¢ valores da empresa. Segundo Kotler (2010, p. 10), “Vemos uma empresa nio apenas como um operador isolado
em um mundo competitivo, mas como uma institui¢io que opera com uma rede leal de parceiros — empregados, dis-
tribuidores, revendedores e fornecedores.”

A Comunicagio interna provém da necessidade de se comunicar com o publico de casa, no caso, da prépria
empresa, para transmitir com clareza os pensamentos, as agdes, os objetivos, ou seja, manter esse ptiblico informado so-
bre tudo que estd acontecendo internamente. De acordo com Bahia (1995, p. 32): “A comunicacio interna é um modo
de difundir entre os empregados a realidade da empresa, de amplia¢io dos lagos de identidade funcional, de prestagio
de informagoes e de estimulo ao debate da realidade social, sem intermediirios.”

A Comunicagio interna compreende virios caminhos de comunicagio. De acordo com Tavares (2010):

A comunicagio entre departamentos, érgaos, unidades, etc.; a comunicagio entre pessoas dos mes-
mos departamentos, 6rgaos, unidades, etc.; a comunicagio entre chefias; a comunicagio entre funcio-
ndrios e chefia direta, como supervisores e gerentes, ¢ chefia indireta, como diretores e presidentes.

O autor Chinem (2010) diz que a Comunicagio interna deve ser planejada para viabilizar um ambiente sauda-
vel de trabalho, incrementar a qualidade, reforgar a seguranga e garantir ganhos de produtividade. O autor fala também
sobre a importincia de informar os funciondrios sobre o mercado competitivo em que a empresa estd inserida. E ainda

destaca quais os objetivos principais dessa comunicagio:

[...] tem por objetivo informar, gerando credibilidade e confianga; motivar, mostrando claramente o
foco dos negdcios; ¢ integrar os empregados, estimulando posturas interativas, comprometimento ¢
mobiliza¢io para as metas, pois ainda existe o sentimento de equipe. Deste modo, seus integrantes
tornam-se mais produtivos ¢ criam um clima favordvel para o crescimento ¢ o desenvolvimento da
companhia. (CHINEM, 2010, p. 33).

Jé para Rego (2002), a Comunicag¢io interna possui dois grandes objetivos: de gerar consentimentos ¢ produzir
aceitacio. Para isso, sAo necessdrias as estratégias da comunicagio. Para Clemen (2005), com a comunicacio interna é
possivel que as caracteristicas do DNA da empresa sejam reconhecidas internamente. E para isso esse processo de co-
municagio deve manter a transparéncia com os puablicos-alvo, as mensagens e as linguagens adequadas, os momentos

oportunos ¢ os resultados obtidos a partir da comunicagio realizada.

2.1.1 Comunicacao interna 2.0

Formanchuk (2011) aborda sobre a Comunicacio interna 2.0, que propde um sistema de comunicagio que
pode ser revoluciondrio para as empresas que souberem mudar sua velha cultura e seus hibitos ultrapassados e passa-
rem a utilizar as ferramentas 2.0, as quais propdem o uso das ferramentas tecnoldgicas e virias mudangas de compor-

tamentos. O autor destaca quais seriam as principais: acesso e disponibilidade, igualdade, participacio, interatividade,
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construgio coletiva e colaboragio, escutar, responder e fazer; respeito e redugio do ego, redugio do controle, desinter-
mediagio e horizontalidade e algumas outras caracteristicas.

Sair dos padrdes para implementar uma comunicagao 2.0 nio ¢ um processo ficil para a empresa, implica mui-
tas mudangas na cultura, nas préticas da organiza¢io, nos poderes e nas relagdes entre os ptiblicos, por isso pode causar

o estranhamento das pessoas em sua aplicagio, mas com o tempo a adaptagio acontece.

2.1.2 O ser humano na empresa

Fala-se tanto em avangos tecnolégicos, maquinas, aparatos que tornam tudo mais rapido e produtivo, e isso fez
com que as empresas pudessem aumentar suas produgdes, produzir em larga escala e com uma velocidade que seria
impossivel apenas com o servigo manual. Porém, muitos autores destacam que o ser humano continua sendo o princi-

pal fator para o sucesso nas empresas.

Vivemos um momento no qual o “homem” deve ser visto como elemento principal de todo e qual-
quer processo de mudanga e de modernizagio empresarial, pois as mudangas, quando implementa-
das, esbarram em formas de trabalho tradicionais e conservadoras, capazes de desencadear um estres-
se organizacional que dificulta e impede o desenvolvimento pleno de qualquer atividade. (MEIRA;
OLIVEIRA, 2004).

E claro que nio podemos analisar de forma radical, pois o uso das maquinas, tecnologias e afins sio essenciais
para grandes empresas cumprirem com suas demandas. A autora Ansarah (2006) também destaca que mesmo com o

avanco das miquinas, o ser humano continua sendo o principal fator de competitividade das empresas.

2.1.3 Utilizacao das ferramentas da Comunicacao interna

E preciso considerar que cada empresa tem seu tamanho, possuem objetivos distintos, setores, departamentos
e publicos diferentes uma das outras. Portanto, as estratégias de comunicagio precisam estar aliadas aos seus fins, ¢ as
ferramentas utilizadas devem ser adequadas 2 sua estrutura e as pessoas que irdo receber as mensagens.

Bekin (2004) fala sobre as principais ferramentas da Comunicagio interna. Segundo ele, deve-se usar tanto a
comunicagio pessoal quanto a impressa, por meio de boletins, house-organs, circulares ¢ quadros de aviso. Também a co-
municagio telefonica, pelo telemarketing interno, para a mobilizagio de dreas, departamentos para a troca de informagdes,
esclarecimentos, ¢ pode-se utilizar a comunicagio digital, por meio de mensagens pelo telefone celular, por pagers, etc.

Duarte (2003) descreve, também, as ferramentas mais utilizadas pela comunicagio interna, que sio: o jornal,
os murais, também chamados de quadros de aviso, que sio ferramentas muito importantes, porém, muitas vezes uti-
lizados de maneira inadequada, sem atrativos, ¢ se nio forem atualizados com frequéncia, se as informagdes estiverem
desordenadas ou o préprio mural mal localizado, o ptiblico pode perder o interesse. Por isso, ¢ essencial uma boa gestio
da comunicacio interna, coordenando e valorizando a utilizagio das ferramentas disponiveis.

Souza e Brandio (2006) abordam sobre o assunto ¢ apontam que ¢ preciso ir além dos murais informativos. Os
autores destacam a utilizagdo da internet, batizada nas organizacdes como intranet, que tem se consolidado como um
meio estratégico ¢ fundamental na comunicagio interna. E cabe aos gestores desse processo a posse de todas as ferra-
mentas de comunicagio disponiveis, para divulgar com agilidade e transparéncia, sendo a primeira fonte de informagio,
evitando que boatos ou noticias sem fundamento sejam espalhadas por outros canais de comunicagio.

Rego (1987) fala sobre outras ferramentas da comunicagio que merecem destaque, por exemplo, as reunioes,
que permitem uma grande aproximagao entre os publicos e uma participagio ativa; quando bem conduzidas, é possivel
perceber a visdo dos colaboradores sobre a empresa, visualizando possiveis falhas da organizagio que no dia a dia aca-
bam passando despercebidas. O autor lembra, ainda, que os encontros em datas comemorativas também sdo ferramen-

tas que podem aproximar e melhorar as relacoes entre as pessoas.
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2.2 ENDOMARKETING

Quem define o Endomarketing é o préprio criador do termo, Saul Faingus Bekin, que, em 1975, ao observar os
problemas que sua empresa enfrentava, comegou a utilizar estratégias de marketing na comunicacio interna para tentar
resolver esses problemas. Ele explica a palavra Endomarketing, a qual tem o sentido explicito de algo voltado para dentro,
de interioriza¢io. Provém da palavra grega éndon, que significa “em, para dentro, dentro de” e indica uma a¢ao interior.
Bekin (1995) destaca que o Endomarketing nao é apenas uma tendéncia, trata-se de uma pratica que comega a ser utiliza-
da em larga escala pelo mundo e suas caracteristicas e valores que veremos adiante passaram a orientar muitas empresas,
principalmente as lideres de mercado. “Como sempre, as mudangas significativas sio geradas pela necessidade, por
uma nova fase histdrica. Este é o cendrio em que o Endomarketing surge como uma necessidade inevitdvel, como uma
estratégia vital para a competigio.” (BEKIN, 1995, p. 9).

E evidente que as mudangas no mercado, todos os avancos trazidos pela globalizagio, aceleraram a competicio
internacional. Assim, foi necessirio repensar as formas de comunicagio, métodos e estruturas das organizagdes para
acompanhar essas mudangas e manter a empresa atualizada para atender aos seus ptblicos ¢ suas demandas.

Para Bekin (2004), o Endomarketing ¢ mais que um conceito, ¢ uma postura, uma atitude ¢ um comportamento,
que corresponde a uma nova abordagem para o mercado. Pressupde trabalho em equipe, cooperagio e integragio dos
vérios setores das organizagdes, para assim construir lealdade nos relacionamentos interpessoais e de comunicagio interna.

J4 Brum (2005) aponta que o Endomarketing pode ter surgido com o tinico objetivo de ser o primeiro a informar
os colaboradores sobre os acontecimentos, evitando outras fontes. O autor acrescenta que o conceito de Endomarketing
se ampliou muito e hoje compreende qualquer esforgo das empresas na tentativa de estabelecer com seus empregados
relacionamentos produtivos, saudéveis e que tenham durabilidade. “O Endomarketing hoje é visto como um meio de
diminuir o isolamento departamental, reduzindo atritos internos e superando resisténcias a mudangas. Pode ser aplica-
do em qualquer tipo de organizacio, e nio apenas nas empresas de servigos.” (BEKIN, 2004, p. 51).

Apesar de a comunicagio nas empresas estar ganhando cada dia mais espaco, muitos empresirios ainda nio
conseguem entendé-la como estratégia e investimento. Tavares (2010) fala que no Brasil a visio dos empresirios ainda
¢ muito carente quanto ao Endomarketing. Segundo ele, as empresas desenvolvem ag¢des isoladas de motivacio e/ou co-
municagio e as chamam erroneamente de Endomarketing. “|[...] o processo de Endomarketing envolve pesquisa, anilise,
desenvolvimento de acoes, implementagio e controle sobre as mesmas, nio sendo, portanto, agdes isoladas.” (TAVA-
RES, 2010, p. 48).

O simples fato de conhecer o Endomarketing, suas fungdes, objetivos e caracteristicas pode despertar nos em-
presarios a urgéncia de se voltar ao funciondrio, dedicar atengio a eles, ouvi-los e valorizd-los, ampliando a visio frente

A empresa, a seus publicos e objetivos.

2.2.1 Comunicacao interna e Endomarketing

E preciso entender de forma separada o que é Comunicagio interna ¢ o que é Endomarketing. Por mais que
a Comunicagio interna venha ganhando a cada dia mais caracteristicas parecidas com as do Endomarketing, é preciso
lembrar que sua fungio ¢ usar técnicas para alinhar o pensamento das pessoas as politicas, as estratégias e as diretrizes
da empresa. A simples emissio de uma informagio através de um e-mail, uma carta ou documento ao empregado j estd
sendo feita a comunicagio interna, conforme afirma Brum (2010). E o Endomarketing, por sua vez, é o aperfeicoamento
da comunicagio interna, em que sio utilizadas técnicas para chamar ainda mais a atenc¢io, com mais brilho, cor, ima-
gens, frases de efeito e outros recursos e técnicas de marketing. “E a comunicagio da empresa para os seus empregados
executada com sofistica¢io da propaganda bem feita.” (BRUM, 2010, p. 41).

Tavares (2010) afirma que a Comunicag¢io interna é, muitas vezes, gerenciada pelo Endomarketing, sendo a base
dos processos administrativos, o que implica uma melhoria da produtividade do publico interno e, consequentemente,
pode gerar eficiéncia tanto na comunicagio de marketing quanto na comunicacio institucional.

Outra diferenga apontada: “[...] a comunicacio interna tem a responsabilidade de comunicar fatos e nio crii-

-los.” (BRUM, 2010, p. 65). J4 quando falamos em Endomarketing, estamos nos referindo i criagio de fatos, mensagens
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de motivagio, ou de agdes que amenizem a falta de informagio. O Endomarketing precisa ser fiel s praticas da empresa.

Afirma-se isso no seguinte trecho:

A consisténcia de um esfor¢o de endomarketing acontece exatamente pelo seu conteddo que deve
ser coerente com a gestio, com a atitude da dire¢io da empresa, com a imagem de marca de scus
produtos e servigos ¢ com o nivel cultural e social da maioria dos funciondrios [...] De nada adianta
a forma, a midia, a tecnologia e a vontade da empresa em querer repassar uma mensagem, se ela nio

existir. (BRUM, 2010, p. 66).

E claro que para que muitas a¢oes de Endomarketing possam ser executadas é necessario que as chefias, os cargos
mais elevados das empresas reconhegam a importincia do funciondrio, e que a¢des para promover o bem-estar dessas
pessoas tenham consequéncias positivas tanto internamente quanto do lado de fora da empresa, na sociedade. Brum
(2005) traz alguns conceitos que devem ser trabalhados internamente pelo Endomarketing, que sio temas como satde,

seguranga, meio ambiente, qualidade, produtividade, responsabilidade social e tanto outros.

[...] nada mais é do que um processo educativo através do qual as empresas ensinam as pessoas que
nelas trabalham a viver e conviver com esses conceitos tao importantes para a vida, dentro e fora dos
seus portdes [...] a necessidade de educagio é grande demais para ficar apenas na mio das escolas e
universidades. Educar significa influenciar para que a informagio se transforme em conhecimento
capaz de mudar a vida de uma pessoa para melhor. (BRUM, 2005, p. 35).

Vemos, assim, que a comunicacio nas empresas chega até mesmo a auxiliar na educagio, na formagio intelec-
tual e de cardter das pessoas que alcanca. Tanto a Comunicagio interna quanto o Endomarketing, apesar de estarmos em
uma era em que o capitalismo e o consumismo sio dominantes, o que se vé&, conforme a opiniio dos autores citados, é
que muitas empresas estio percebendo que ¢é preciso saber trabalhar as estratégias para atender bem aos seus ptiblicos
internos, e que isso pode ter grande relevincia na busca dos objetivos gerais das organizacdes.

Podemos perceber que o Endomarketing ¢ a Comunicagio interna possuem suas caracteristicas distintas, po-

rém, suas funcdes se complementam para alcan¢ar um mesmo objetivo, que s3o os lucros da empresa.

2.2.2 Endomarketing, objetivos e as pessoas

Bekin (2004) destaca que o Endomarketing esti focado nos relacionamentos com os publicos internos, ¢ deixa
claro que o ponto de partida rumo ao bom relacionamento € agir com lealdade e fazer os funciondrios conhecerem da
melhor forma possivel os objetivos da organizacio e que esses objetivos estejam harmonizados com os objetivos de cada
pessoa que faz parte do processo.

Falamos anteriormente sobre o ser humano nas empresas, de como conhecé-los ¢ valorizi-los ¢ algo funda-
mental para a defini¢io de estratégias e o sucesso na busca pelos objetivos. Brum (2010) destaca que ¢ dentro dessa
nova forma de gestio de pessoas nas empresas que a comunicagio ¢ o Endomarketing tém encontrado o ambiente que

precisam para crescer ¢ se consolidar como estratégia de gestio.

O endomarketing é, portanto, uma decorréncia da necessidade de se motivar pessoas para os pro-
gramas de mudanga que comegaram a ser implantados, desde a década de 50, no mundo inteiro.
Daf até o momento atual, as empresas tiveram tempo para encontrar as mais diversas maneiras de se
comunicar com o publico interno, dando origem as técnicas hoje utilizadas. (BRUM, 1998, p. 15).

Cerqueira (2002) afirma que o Endomarketing traz a certeza que as pessoas somente caminham para a excelén-
cia quando notam que a empresa as respeita, valoriza e investe no desenvolvimento de modelos gerenciais avancados,
conflando no potencial do ser humano.

Como estamos falando sobre pessoas e objetivos, precisamos destacar o que aponta Brum (2005) sobre como a

felicidade pode ser o fator principal para alcancar os melhores resultados. “Ha quem diga que a felicidade é 50% reali-
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zagdes pessoais ¢ 50% realizagdes profissionais. Nos tiltimos 50%, 25% refere-se a “amar aquilo que faz” e 25% a “amar
a empresa na qual trabalha” (BRUM, 2005, p. 53).

Meira e Oliveira (2004) apontam trés principais objetivos do Endomarketing, sio cles: o geral, que visa manter
os funcionirios motivados, conscientes sobre os clientes e bem orientados; o estratégico, cuja fungio é criar entre os
funciondrios um ambiente interno propicio para o atendimento dos clientes; ¢ o titico, em que o objetivo é “vender”
campanhas de servigos e esforcos de marketing aos funcionarios — o primeiro mercado da empresa — via programas de
treinamento.

Como vimos, o Endomarketing propde as organizagdes muitas mudancas e adequagdes. Para que o funcionirio
possa estar alinhado a tudo isso, é preciso fornecer todo o aporte necessirio, seja com treinamentos, seja com programas

de motivagio.

As empresas devem assegurar o recrutamento de funciondrios altamente motivados, orientados ao
cliente, com mentalidade para vendas, porque alterar ou mudar as atitudes dos funciondrios ¢ seu
comportamento ¢ mais dificil e custoso apds serem admitidos na empresa. Os funciondrios também
precisam do tipo e do nivel certo de treinamento para desempenhar suas fungdes de forma mais efi-
caz. (BEKIN, 2004, p. 51).

Freitas (2012) sugere algumas agdes de Endomarketing que para ele sio relevantes para satisfazer os clientes
internos: melhorar o ambiente de trabalho, pagar salirios dignos, capacitar pessoas das diversas equipes, valorizar o
conhecimento especifico de cada funciondrio, promover pessoas por competéncia, aproximar as familias dos colabora-
dores ao espago do empreendimento em atividades, e festejar os resultados alcangados por semana, quinzena ou més.
Brum (1998) destaca mais algumas ferramentas que podem ser utilizadas: a produgao de videos institucionais ou para
apresentac¢ao de novos produtos e servigos, cartazes motivacionais, jornais internos com varios encartes, jornal de pare-
de, palestras, intranet, ridios internas, revistas.

Sio virias as ferramentas que podem ser utilizadas, cabe a cada empresa analisar quais SA0 aS ideais para
a sua estrutura ¢ que melhor se adaptam aos seus piiblicos. E preciso ser criativo e inovador para chamar a atengio das

-, £ - ~ . .
pessoas e cativi-las, € para isso que as a¢oes de Endomarketing existem.

2.2.3 Implementacao do Endomarketing

Assim como é com a comunicagio interna, para o Endomarketing se instalar em uma organizagio ¢ preciso
verificar em quais condi¢des a empresa se encontra, do que necessita ¢ onde estio os problemas ¢ os pontos fortes da
comunicacio entre os publicos internos. Bekin (2005) destaca que é necessirio que se faca um exame das condicoes
internas para a aplicagdo do Endomarketing, essa avaliagio ¢ importante, pois as suas estratégias inferem em mudangas
que atingem a cultura organizacional e, portanto, irdo depender muito da decisdo dos dirigentes de aceitarem as condi-

¢Oes necessdrias para sua implantagio, que, segundo o autor, sdo:

1) O Endomarketing deve ser visto como parte integrante da estratégia global da empresa; 2) O pro-
cesso de Endomarketing requer conhecimento, informagio, compromisso e apoio decidido dos altos
executivos da empresa, do comando da empresa; 3) O processo de Endomarketing deve avaliar os
pontos fortes e fracos da estrutura organizacional da empresa, isto &, as forgas e condi¢des que preju-
dicam a produtividade ¢ o envolvimento dos funcionirios. (BEKIN, 1995, p. 41).

O Endomarketing, quando introduzido na empresa, passa a fazer parte da estratégia da empresa, por isso ¢ tio
importante o apoio do comando administrativo da empresa. “[...] a for¢a impulsionadora da lideranca pela conduta
deve estar presente no processo de comunicagio e motivacio.” (BEKIN 1995, p. 41).

Para Pimenta (2010), a implantagio de um programa de Endomarketing deve basear-se em tais fatos: os clientes
merecem um servigo excelente, os funciondrios sio um ativo valioso ¢ devem ser tratados como tal, a exceléncia dos
servigos aos clientes ¢ de gerenciamento dos recursos humanos é bem mais que sorrisos ¢ elogios informais. Para con-

seguir exceléncia é necessario ter motivagao.
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Para escolher a estratégia a ser utilizada, devem ser considerados alguns pontos, ¢ Pimenta (2010, p. 158),
destaca trés: o publico, que compreende o pessoal de vendas, da produgio e da geréncia, o tipo de mensagem que se
pretende transmitir, a qual ird depender do objetivo, ¢ o objetivo, que pode ser integrar, melhorar a qualidade, criar
compromisso, etc.

Tavares (2010) faz algumas observagdes sobre a implementagio da politica de Endomarketing nas empresas,
descreveremos algumas: existem diversos canais de comunicag¢io, porém, isso nio significa qualidade no processo de
Endomarketing; ¢ preciso escolher os canais ideais para encaminhar as mensagens; a comunicagio deve ser feita com o
objetivo de promover a integragio, é preciso que exista uma forma homogénea de comunicagio entre os departamentos
da empresa; selecionar o que precisa ser informado para nio desperdigar recursos, material ¢ o tempo das pessoas ao
desenvolver agoes de Endomarketing; estar atento a qualidade e nio a quantidade, tanto para a comunicagio quanto para
a motivag¢iao; o comprometimento ¢ a participa¢io de todos os departamentos, geréncias, diretorias sio fundamentais
para o estreitamento entre os publicos; o processo de Endomarketing deve ser continuo; é importante valorizar as agoes
de comunicagio de marketing em uma empresa, ¢ para desenvolvé-las é recomendado que profissionais capacitados,
com formagio compativel 3 drea, desenvolvam este trabalho.

E perceptivel que sio virias as indicagdes e requisitos para que o Endomarketing seja desenvolvido da melhor
forma possivel, sua implementa¢io pode trazer algum estranhamento por parte dos funcionarios e até mesmo das che-
fias, porém, conforme apontamentos de vérios autores citados, o Endomarketing ¢ algo inovador, que busca ser criativo
e motivar as pessoas a darem o seu melhor pela empresa e que 1sso seja reconhecido e valorizado, tornando o trabalho

cada dia mais prazeroso e rentivel.
3 CONSIDERAGOES FINAIS

Neste trabalho, abordou-se sobre a Comunicacio Empresarial, desde a importincia da comunicagio para a
evolugio da sociedade, suas mudangas ao longo do tempo impulsionadas pelos avangos tecnoldgicos, até se perceber
o quio fundamental ela é no mundo empresarial. Conceituou-se a Comunicacio interna, suas novas praticas como a
Comunicagio interna 2.0, falou-se das principais ferramentas, de como o ser humano segue sendo o fator principal na
busca por resultados e objetivos nas organizagdes, exemplificando com os casos de sucessos. Também foi abordado o
Endomarketing, conceituando-o e esclarecendo as diferengas entre cle ¢ a Comunicagao interna, entendendo seus obje-
tivos, suas estratégias, acoes, ¢ 0 que € necessario para que sua implementagio seja feita em uma empresa.

Percebeu-se que a comunicagio nio pode mais ser deixada de lado pelas organizacoes que visam se manter
ou crescer no mercado competitivo. As informagdes chegam a nés a todo momento de virias fontes, por isso existem
tantas opinides diversas na sociedade. Porém, em uma empresa, existe ao final de tudo objetivos a serem alcangados,
portanto, os pensamentos ¢ atitudes devem ser homogéneos na busca por eles. Esse alinhamento somente é possivel se
a comunicagio interna utilizar as estratégias e ferramentas adequadas e com agilidade, sendo a primeira fonte de infor-
macio sobre tudo que acontece na empresa aos seus colaboradores, visando mobilizar, educar, criando um vinculo por
intermédio da informacio para formar uma rede leal de parceiros.

O Endomarketing pode trazer inovacio para as empresas, pois suas caracteristicas sio de uma comunicagio
criativa, ousada, que vai além de apenas informar o colaborador. O desejo é envolver, conquistar, motivar, gerando
relacionamentos internos produtivos, reduzindo o isolamento entre os departamentos, ampliando a visio sobre o que
pode ser feito para uma melhor produtividade. Considerando que o mercado estd cada dia mais instivel, ou seja, tudo
muda constantemente, é importante preparar os colaboradores para isso com treinamentos, criando climas favorivelis,
induzindo ao trabalho em equipe, fazendo com que se sintam parte da empresa e tenham orgulho de onde trabalham.
Isso é capaz de fortalecer a imagem da empresa, e com a Comunicagio interna e o Endomarketing somando suas fungoes,
torna-se mais ficil chegar a objetivos maiores, que sdo o aumento das vendas, consequentemente, a lucratividade, a boa
posi¢io no mercado competitivo e uma visio positiva e fiel dos clientes externos a marca.

Enfim, podemos afirmar que os objetivos de estudo propostos para este trabalho foram alcangados, uma vez
que todas as informagdes que se propds a pesquisar foram abordadas. Este trabalho foi de grande relevincia na obten-
¢ao de maior conhecimento e compreensio sobre a Comunicagio interna ¢ o Endomarketing. Deixa-se também uma

sugestio para proximos estudos seguindo esse assunto, que seria uma investigagao sobre qual é o conhecimento das
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empresas quanto as praticas do Endomarketing. Como se trata de uma pritica ainda nova no Brasil, isso poderia instigi-

-las a conhecer mais sobre o assunto e acrescentar muito na hora de se comunicar com seus colaboradores.
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