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RESUMO: O presente artigo tem como objetivo geral compreender a importancia do
alinhamento da comunicagao interna e do endomarketing, orientado por um
profissional de relacbes publicas, para o engajamento dos colaboradores no
ambiente corporativo. Os objetivos especificos sdo: explorar a relagdo entre
comunicagao interna e endomarketing; identificar como essas praticas impulsionam
a produtividade e a motivagao; e analisar seus efeitos na percepcdo do ambiente
organizacional. O estudo fundamentou os conceitos por meio de revisao
bibliografica e aplicou um questionario para analisar as percep¢des dos funcionarios
de duas empresas. De forma geral, embora as empresas reconhegam a importancia
das acobes voltadas ao publico interno, sua efetividade depende do modo como séo
planejadas, comunicadas e incorporadas a rotina. Quando aplicadas com propésito,
essas praticas reforcam o compromisso da gestdo com a transparéncia e a
valorizagao das pessoas, sustentando relagdes corporativas duradouras.

Palavras-chave: colaboradores, comunicagao interna, endomarketing,

engajamento.



1 INTRODUGAO

O ambiente corporativo interno tem se revelado cada vez mais exaustivo,
monoétono e altamente competitivo, 0 que tem impulsionado muitas organizagdes a
buscarem estratégias para aprimorar 0s processos comunicacionais com seus
colaboradores, fortalecerem o engajamento organizacional e potencializarem a
produtividade no trabalho. Neste cenario, a comunicagao interna e o endomarketing
emergem como recursos estratégicos indispensaveis para consolidar a cultura
organizacional e promover uma dinamica institucional construtiva.

A comunicagao organizacional ultrapassa a dimensao da mera divulgagao de
mensagens coletivas, é necessario considerar as dinamicas interpessoais,
profundamente influenciadas pela cultura e a vida em sociedade. Nesse sentido, a
qualidade dos relacionamentos internos torna-se um fator determinante para o
sucesso das estratégias de comunicagdo. Como destaca Analisa de Medeiros Brum
(2010), “empresas sao feitas por pessoas”, portanto, quanto maior o nivel de
satisfacao dos colaboradores com seu ambiente de trabalho, mais positivo sera o
clima organizacional.

Este estudo investiga a relagdo entre a comunicagao interna e o marketing,
mediado pelas relagdes publicas (RP), e seu reflexo no engajamento dos
funcionarios na empresa. O objetivo geral deste artigo € compreender a importancia
do alinhamento da comunicacao interna e do endomarketing, orientado por um
profissional de relagdes publicas, para o aumento da produtividade e motivagao dos
colaboradores no contexto institucional.

Como objetivos especificos o trabalho pretende: a) aprofundar a
compreensao sobre a relagdo entre comunicagdo interna e endomarketing no
contexto organizacional; b) correlacionar as estratégias de comunicagao interna e
de endomarketing na promog¢ado do engajamento dos colaboradores; c) investigar
como essas estratégias contribuem para a percepgao dos colaboradores sobre o
ambiente de trabalho e a comunicagao organizacional.

A justificativa deste estudo reside na importadncia de compreender como o
alinhamento estratégico entre comunicacao interna e endomarketing pode atuar de
forma eficiente, contribuindo para o fortalecimento da identidade organizacional e a
promog¢ao dos valores institucionais. Essa integracédo visa nao apenas aprimorar o

ambiente de trabalho, tornando-o mais harmonioso e motivador, mas também



assegurar uma maior coesao entre os colaboradores e 0s objetivos corporativos,
destacando estratégias de RP para uma comunicagéao eficiente nas empresas.

Este trabalho esta estruturado em seis se¢des, além desta introducdo. A
secdo de metodologia apresenta os procedimentos da pesquisa, incluindo a
pesquisa bibliografica sobre os principais conceitos, e, também o questionario, cujas
respostas serviram de base para a selecdo de duas empresas analisadas no
estudo, sendo apresentado nesta sec¢ao o perfil dessas organizagdes.

As secdes de referencial tedrico e resultados sado apresentados de modo
intercalado, iniciando com a relagao entre comunicagao interna e endomarketing,
com base nos conceitos desenvolvidos por Analisa Brum, Margarida Kunsch e Saul
Faingaus Bekin. Em seguida, discute-se a fungdo de mediacdo das relagbes
publicas, com a base teodrica de Maria Aparecida Ferrari e Kunsch. Na sequéncia,
aborda-se a influéncia do engajamento na produtividade, relacionando as
contribuigbes teodricas de James Grunig, Idalberto Chiavenato e Abraham H.

Maslow. Na ultima secao é apresentada a conclusao do estudo.

2 METODOLOGIA

Para o desenvolvimento deste trabalho, foram adotados como
procedimentos a revisdo bibliografica a partir de pesquisas que possibilitaram
compreender o estado da arte do tema. De acordo com Stumpf (2005), a reviséo da
literatura € uma atividade continua e essencial em todo o processo de pesquisa
académica, iniciando-se com a formulagdo do problema e dos objetivos do estudo e
estendendo-se até a analise dos resultados. A base tedrica foi construida a partir do
levantamento de pesquisas sobre o tema no Portal de Periédicos da Coordenagao
de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES) e nos trabalhos
apresentados no Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da
Comunicacao.

Com a finalidade de enriquecer a pesquisa, foi elaborado um questionario
como instrumento de coleta de dados. As autoras Marconi e Lakatos (2010),
apontam diversas vantagens na utilizagdo desse método, tais como: maior liberdade
nas respostas, em razao do anonimato; menos risco de distor¢édo, devido a auséncia
de influéncia direta do pesquisador; maior uniformidade na avaliagdo, em virtude da

natureza impessoal do instrumento.



O questionario foi enviado para seis agéncias de comunicacao de pequeno e
meédio porte localizadas em Curitiba, sendo este aplicado a todos os colaboradores,
inclusive aos cargos de lideranga. O intuito foi obter uma visdo ampla e detalhada
sobre a percepcao dos profissionais em relagcdo a comunicagdo organizacional, a
comunicagao interna, ao endomarketing e as atividades de RP.

O questionario (Apéndice 01) contemplou questdes relacionadas a satisfagéo
dos colaboradores, ao engajamento com a comunicagdo organizacional e ao
modelo de trabalho adotado pelas empresas (presencial, remoto ou hibrido). A
pesquisa também investigou as percepgcbes dos participantes em relacdo ao
reconhecimento no ambiente de trabalho, as acbes de comunicacio interna e de
endomarketing, além do entendimento sobre o papel do profissional de relagbes
publicas nas organizagdes. Por fim, foi solicitado que os respondentes sugerissem
possiveis melhorias para aprimorar as estratégias de comunicagcdo voltadas ao
publico interno.

Para a interpretacdo dos dados obtidos por meio do questionario, foi adotada
a anadlise de conteudo como abordagem metodoldgica. Segundo Luis Sa Martino
(2008), essa técnica busca identificar significados menos evidentes, que podem
passar despercebidos em uma leitura inicial, permitindo uma compreensdo mais
profunda das percepcgdes dos participantes. Trata-se de um método que vai além da
simples contagem de palavras ou categorizacdo superficial, pois considera os
contextos simbdlicos, culturais e subjetivos que permeiam as respostas. A analise
de conteudo permite revelar aspectos sutis, contradicdes e padrdes discursivos que
ajudam a compreender n&o apenas o que foi dito, mas também como e por que foi

dito, possibilitando uma interpretagdo mais significativa dos dados coletados.

2.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS E DAS AGENCIAS

Tendo em vista uma analise mais minuciosa dos dados coletados por meio do
questionario, optou-se pela selecao de duas empresas, as quais séo, neste estudo,
serdo denominadas Empresa A e Empresa B.

A Empresa A atua ha trés décadas no mercado da comunicagdo e do
relacionamento com o publico interno. Atualmente, conta com cerca de trinta
colaboradores, que trabalham no formato hibrido e remoto. Por meio do questionario

enviado a Empresa A, foram alcangadas nove respostas, sendo seis do sexo femino
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e trés do sexo masculino. As fungdes dos colaboradores na organizagdo variam
entre atendimento, servigos, comunicagdo e design. Quanto ao tempo de
permanéncia na empresa, a maior parte dos colaboradores possui uma experiéncia
consolidada. Especificamente, quatro colaboradores tém entre trés e cinco anos de
empresa, enquanto trés atuam ha mais de cinco anos. Apenas um colaborador
possui entre um e trés anos de atuacao, e outro esta na empresa ha menos de seis
meses. Apenas dois colaboradores trabalham em formato hibrido, enquanto a
maioria atua exclusivamente no regime remoto, refletindo uma tendéncia clara pelo
trabalho a distancia entre a equipe.

A Empresa B atua ha sete anos nos segmentos de criagdo, branding e
gestdo de marcas, sendo composta por cerca de dez colaboradores. Ao
questionario aplicado a Empresa B foram alcangadas cinco respostas, sendo quatro
do sexo feminino e um do sexo masculino. As fungbes dos colaboradores da
empresa se concentraram em atendimento, comunicagao e marketing. A analise do
tempo de vinculo dos colaboradores revela uma distribuicdo equilibrada entre
diferentes faixas de experiéncia. Em relagdo ao tempo de atuagao, um colaborador
tem mais de cinco anos na empresa, dois entre trés e cinco anos e dois atuam ha
menos de um ano. Nas respostas € possivel compreender que a equipe € composta
por quatro colaboradores que trabalham em regime hibrido e um que atua

exclusivamente de forma remota.

3 ARELAGAO ENTRE COMUNICAGAO INTERNA E ENDOMARKETING

A comunicagdo organizacional é um elemento essencial para a eficacia e a
sustentabilidade das instituicdes. Sua relevancia vai além da simples transmissao
de informagbes, abrangendo a coordenagdo de atividades operacionais e o
fortalecimento das relacdes interpessoais no ambiente de trabalho.

Para Bueno (2014, p. 35), “a missdo da comunicagdo € socializar os
individuos, uma vez que o ser humano tem a necessidade basica de viver em
sociedade. Portanto, o ato comunicativo € considerado como um fenémeno
social”. Diante disso, uma comunicacéao eficiente contribui para a constru¢do de uma
cultura organizacional coesa, favorecendo a integragédo entre os colaboradores e a

consecucgao dos objetivos institucionais.
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Compreender a cultura organizacional € primordial, pois ela orienta
comportamentos, praticas e percepgdes no ambiente de trabalho. Segundo Maria
Aparecida Ferrari (2009), a cultura organizacional é formada coletivamente pelas
interacdes entre pessoas e grupos, que compartilham significados e reagem aos
diferentes contextos vividos na organizagdo. Edgar H. Schein, citado por Ferrari
(2009, p.248) propde trés niveis interdependentes: artefatos, valores e pressupostos
basicos. Os artefatos correspondem a camada mais visivel da cultura,
representando elementos tangiveis como simbolos, linguagem, vestimentas e
estruturas fisicas, identificaveis em curto prazo. Os valores dizem respeito a
principios, estratégias, metas e normas que norteiam o comportamento
organizacional, percebidos em médio prazo. E os pressupostos basicos constituem
a esséncia da cultura, revelando crengas profundas sobre a realidade e a natureza
humana, por exemplo percepcgdes, sentimentos e valores fundamentais, por sua
complexidade, sdo assimilados apenas em longo prazo.

A partir dessa estrutura, a comunicacdo interna desempenha papel
estratégico na consolidacdo da cultura organizacional. E por meio dela que os
valores e crengas da organizacdo sao transmitidos, reforcados e vivenciados no
cotidiano. Uma comunicagao eficaz contribui para o alinhamento de expectativas, o
engajamento das equipes e o bom andamento das atividades. Além disso, a
comunicagao interna também reconhece que o colaborador tem expectativas e
aspiragdes dentro da empresa, valorizando sua individualidade para além de sua
funcao profissional.

Na concepgdo de Kunsch (2010, p.128), a comunicagao interna € “uma
ferramenta estratégica para compatibilizar os interesses dos colaboradores e da
empresa mediante o estimulo ao dialogo, a troca de informagdes e experiéncias e a
participagcdo de todos os niveis”. A importdncia da comunicagdo interna esta,
sobretudo, nas possibilidades que ela oferece para estimular o dialogo e a troca de
informagdes entre a gestdo executiva e os colaboradores da linha de frente. Além
disso, promove uma politica de portas abertas, fortalecendo a escuta ativa e
construindo uma comunicagao direta e respeitosa.

Ao longo da evolugdo histérica das organizagdes, novas praticas de
comunicagdo foram integradas, permitindo uma conexdo mais eficiente entre o
publico interno e a empresa, tornando relevante explorar o conceito de

endomarketing, que se apresenta como um poderoso complemento a comunicagao
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interna. Quando alinhado as estratégias organizacionais, o endomarketing contribui
significativamente para uma gestdo de pessoas bem-sucedida, promovendo
engajamento, alinhamento de objetivos e fortalecimento da cultura corporativa.

O criador do termo marketing interno foi Bekin (2013), que em 1975, apds
identificar os desafios enfrentados pelas empresas, comegou a aplicar as
estratégias de marketing na comunicacdo interna, como uma forma de tentar
resolver esses problemas. Este conceito se fundamenta no publico interno como o
ponto central das agdes organizacionais. O objetivo é estabelecer mecanismos que
facilitem, integrem e motivem os colaboradores, contribuindo de maneira
significativa para a imagem e a reputacdo da empresa. A implementacdo de
estratégias que alinhem os objetivos empresariais e pessoais é essencial para
atender as expectativas dos colaboradores, mantendo-as em consonancia com as
metas da empresa. Para Bekin, o endomarketing relaciona-se aos mesmos
principios da comunicagéo interna no sentido de se tornar um processo para alinhar,
sintonizar, sincronizar as acées com o publico interno.

Brum, citada por Batista (2015, p.7), destaca que: “[...] comunicagao interna,
marketing interno ou endomarketing podem ser definidos como um conjunto de
acdes que tem como objetivo tornar comum, entre funcionarios de uma mesma
empresa, objetivos, metas e resultados”. A autora diz que o endomarketing pode ser
descrito como qualquer agao que uma organizagao faz no sentido de atrair, integrar,
engajar e reter talentos (Brum, 2017, p.3).

Sendo assim, para gerar esse engajamento no trabalho é necessario criar
canais de comunicagdo que sejam abertos, diretos e respeitem as diferencas
pessoais existentes (Brum, 2010). O respeito mutuo no ambiente de trabalho é
fundamental para estimular a dedicacdo dos funcionarios e fortalecer os vinculos
profissionais. Quando o colaborador se sente valorizado, ele reconhece sua
relevancia dentro da empresa, o que favorece sua satisfacdo e motivacdo. Diante
disso, uma comunicagao clara e bem conduzida torna-se uma ferramenta para
promover esse reconhecimento e consolidar uma cultura de comprometimento.

A partir desse contexto, o diagndstico é primordial para se ter uma
perspectiva do cenario interno da organizacdo. E um processo eficaz do
endomarketing que deve levar como parametro a realidade da empresa, pois a
investigacao proporciona uma real compreensao nos quesitos positivos e negativos

da organizagéao (Bekin, 2004).
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Segundo Bekin (2004), para explorar estes quesitos, € necessario o uso dos
trés niveis de analises: 1) conscientizagdo: a organizagdo deve reconhecer a
importancia do atendimento ao cliente. Deste modo, o endomarketing ou marketing
interno, desempenha um papel fundamental ao conscientizar e envolver os
colaboradores na pratica do marketing; 2) cultura organizacional: a empresa deve
ter uma cultura enraizada, porém ela precisa se manter para que os valores se
tornem efetivos e continuem parte da rotina da organizagao; 3) novas agdes: depois
das duas primeiras etapas € necessario reconhecer mudangas e desenvolver novas
agdes, para manter o colaborador sempre conduzido pela visdo da necessidade do
endomarketing. Assim, uma das caracteristicas do endomarketing é que a
conscientizagdo do publico interno em relacdo ao seu comprometimento com a
visao estratégica traz como consequéncia a melhoria dos servigos para o cliente.

Nessa linha de raciocinio, os conceitos apresentados pelos autores estao
bem proximos, mas em entrevista para a revista Meio & Midia, Brum fala sobre a
diferengca entre comunicagao interna e endomarketing, e quando utilizar cada uma
delas: “comunicagao interna € quando vocé transmite informagdes importantes
usando os meios formais de comunicagcdo disponiveis na empresa, como, por
exemplo, e-mails, reunides com a lideranga etc”. Por outro lado, o “endomarketing &
quando vocé associa as informagdes a serem transmitidas as técnicas e estratégias
do marketing tradicional” (Brum, 2009 apud Batista, 2015, p.7).

Nessa perspectiva, o endomarketing € uma ferramenta essencial para
engajar o publico interno, promovendo o reconhecimento de sua relevancia dentro
da organizacdo. Ele contribui para a constru¢cdo de um ambiente alinhado, onde
todos compartilham dos mesmos valores e objetivos. A comunicagao interna, por
sua vez, refere-se as trocas diretas entre lideres e colaboradores, podendo ocorrer
de forma vertical, quando ha fluxo de informagdes entre diferentes niveis
hierarquicos, ou horizontal, quando acontece entre colegas de mesmo nivel ou
areas distintas. Ambas os conceitos caminham lado a lado e se complementam,
tendo como foco principal o fortalecimento das relagdes internas e a criagao de uma
cultura organizacional integrada.

Ao analisar as respostas fornecidas sobre comunicagdo interna e
endomarketing pela Empresa A revelou-se que apenas um colaborador afirmou
nunca ter participado de iniciativas voltadas ao publico interno, como eventos,

campanhas motivacionais, pesquisas ou treinamentos. Entre os relatos de
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participagdo, destacam-se principalmente os treinamentos, acbes de
desenvolvimento profissional, celebracdes de fim de ano e aniversarios da
organizagcdo. Quando questionados sobre as influéncias dessas agdes na rotina de
trabalho, os participantes mencionaram beneficios como o fortalecimento da cultura
organizacional e o incentivo ao crescimento profissional.

Apesar da predominancia de percepg¢des positivas, observa-se que, por se
tratar de uma empresa que atua diretamente na implementagao de estratégias de
comunicagdo interna em outras instituicbes, muitos colaboradores acabaram
relatando experiéncias vividas em projetos externos em vez de vivéncias internas.

Esse comportamento sugere que, embora os colaboradores estejam cientes
da importancia da comunicagdo interna, como ferramenta de fortalecimento da
cultura organizacional e engajamento, ela pode ndo estar sendo plenamente
incorporada a rotina da propria empresa. A valorizagao das agdes € evidente, mas a
apropriacéo delas como parte do cotidiano interno ainda parece limitada.

Ao abordar a cultura organizacional da Empresa A, os colaboradores
demonstraram forte alinhamento com os valores, missédo e visdo da organizagao,
afirmando que esses principios sao vivenciados no cotidiano. Sobre a cultura
organizacional, os participantes descrevem um ambiente dinamico, colaborativo e
inovador, marcado por empatia, proximidade e adaptabilidade. Destacaram também
o equilibrio entre criatividade e responsabilidade, a valorizagdo da escuta e
cocriagao com o cliente, além do foco no desenvolvimento humano e profissional. A
cultura ressaltada busca gerar valor para pessoas, negoécios e sociedade,
promovendo ética, inclusdo e transparéncia, com fluidez nos processos € uma
lideranga proxima das equipes.

Na analise sobre comunicag¢do interna e endomarketing da Empresa B,
também foi identificado que apenas uma pessoa declarou nunca ter participado de
acdes voltadas ao publico interno. Entre as iniciativas de comunicacao interna e de
endomarketing mencionadas pelos participantes estdo o Net Promoter Score (NPS)
semestral que € uma métrica utilizada para medir a satisfagdo dos clientes em
relacdo aos servicos ou produtos da empresa, pesquisas andnimas sobre o
funcionamento interno, confraternizagdes tematicas, como festas juninas, Halloween
e a celebracao de fim de ano.

Em relagao as avaliagbes das agbes pelos colaboradores a pesquisa revelou

percepcdes distintas. Um dos colaboradores apontou que a baixa adesédo dos
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colaboradores as atividades gera frustragdo. Nas pesquisas anénimas, foi possivel
analisar que alguns se sentem mais a vontade para expressar criticas e sugestoes
de melhoria, enquanto outros demonstram receio quanto a confidencialidade,
especialmente por se tratar de uma organizagcdo de pequeno porte, onde é possivel
identificar os participantes mesmo em processos andnimos. Sobre os eventos em
geral, os relatos foram positivos, com destaque para o sentimento de bem-estar. No
entanto, um dos participantes registrou que, apesar das agdes internas promover
interacéo entre os membros da equipe, quando realizadas apenas por obrigagao,
sem proposito claro, podem resultar em um time menos engajado no dia a dia.

Sobre a cultura organizacional na Empresa B, apenas um colaborador
percebe que missao, visdo e valores sao efetivamente vivenciados no cotidiano,
enquanto os demais indicam que nao acontece. A cultura da empresa foi associada
a termos como ambicédo, atitude e bom senso, a busca por estratégia e criatividade
para superar expectativas, e a presenga de profissionais engajados e receptivos.
Entretanto, ha a percepcao de que tais principios sdo pouco praticados.

A comunicacgéao interna e o endomarketing além de motivar os colaboradores,
como ja citado, também atua na identificacdo do nivel de satisfacdo do publico
interno. As pesquisas de climas, na maioria das vezes, utilizadas como um
instrumento de comunicacao interna revelam que fatores como politica de recursos
humanos, estimulo a participagcdo, empatia e clareza de objetivos empresariais ao
lado de boas condi¢des de trabalho, seguranga, remuneragao, estilo de gestao e
comunicagao determinam o grau de satisfagcdo dos funcionarios.

Embora as organizagbes evidenciam interesse em aprimorar a comunicagao
interna por meio de iniciativas de endomarketing, persistem os desafios
relacionados a efetiva circulagao das informacdes com a transparéncia e agilidade
necessarias. Isso ocorre porque a comunicagdo organizacional ndo se limita aos
canais formais, mas também se desenvolve por meio de fluxos informais que, por
um lado beneficiam a agilidade dos processos comunicacionais € o
compartilhamento de informacdes e, por outro, também sao marcados por boatos e
ruidos, o que pode comprometer a eficacia das mensagens transmitidas.

A comunicacgao bidirecional representa uma estratégia eficaz para promover
o alinhamento entre os interesses individuais dos colaboradores e os objetivos
organizacionais. Apesar dos desafios relacionados a mensuracdo do retorno das

agdes de comunicagao interna e de endomarketing, € cada vez mais evidente, entre
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as empresas, a percepgao de que investir na valorizagdo do publico interno gera
beneficios concretos, por exemplo o aumento da produtividade.

A compreensdo das percep¢des na Empresa B revela que o sucesso das
acdes internas nado depende apenas de sua existéncia, mas da forma como sao
conduzidas e recebidas pelos colaboradores. A confianga, o propdsito claro e o
envolvimento genuino sdo elementos essenciais para que essas iniciativas
cumpram seu papel estratégico. Mais do que promover eventos ou aplicar
pesquisas, € preciso cultivar um ambiente onde os colaboradores se sintam

ouvidos, respeitados e motivados a participar de forma auténtica.

4 AS RELAGOES PUBLICAS COMO MEDIADORA ENTRE COMUNICAGAO
INTERNA E ENDOMARKETING

A trajetdria histérica das relagdes publicas expde uma transformagéo em sua
natureza e fungdo dentro das organizagdes. Inicialmente concebida como uma
atividade técnica voltada a execucgéao de tarefas operacionais e a gestao de imagem,
essa pratica evoluiu para ocupar um papel estratégico na estrutura organizacional
contemporanea. Segundo Kunsch (2003), as relagbes publicas passaram a ser
compreendidas como um campo articulador de processos comunicacionais, cuja
finalidade € promover o posicionamento institucional e administrar, de forma
produtiva e ética, os relacionamentos com os diversos publicos de interesse.

Essa mudanca de paradigma ndo apenas amplia as atribuicbes das RP,
como também abre espago para novas possibilidades de atuagéo estratégica, entre
elas, a mediagdo dos relacionamentos entre a organizagao e seu publico interno.
Nessa situagao, o profissional assume a fungcao de facilitar as interagdes entre
funcionarios e liderangas, promovendo a confianca reciproca, fomentando o espirito
de equipe, e contribuindo para a construgdo de uma dinamica voltada ao
crescimento profissional.

Ferrari (2009), destaca que o valor das relagbes publicas esta em promover,
por meio da comunicacao, relagdes de confianga baseadas em interesses comuns,
capazes de prevenir e gerenciar conflitos de forma apropriada. Essa atuagao
mediadora contribui para transformar tensdes internas em oportunidades de
fortalecimento institucional, visibilidade positiva e consolidagdo de uma cultura

organizacional transparente.
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Conforme analisado anteriormente, agbes de comunicagdo interna e
endomarketing que ndo estejam orientadas por um propdsito claro tendem a ser
ineficazes, o que evidencia a necessidade de um profissional capacitado para
conduzi-las de maneira estratégica. Nesse cenario, o profissional de RP se destaca
como um dos mais qualificados para atuar como mediador entre a organizagéo e
seu publico interno, dada sua competéncia na gestdo de relacionamentos com os
diversos publicos. Essa atuacio é ainda mais relevante quando se considera que a
comunicagao organizacional ndo € apenas um instrumento de transmissao de
mensagens, mas um elemento estruturante da prépria organizacdo. Como afirma
Ferrari (2009, p. 244), “é impossivel pensar uma organizagdo sem comunicagao”,
uma vez que ela atua como espelho das estruturas organizacionais, influenciando
diretamente o que é comunicado e como isso define a organizagao, reforcando a
importancia de profissionais especializados na sua gestao.

Na Empresa A, identifica-se que todos os participantes da pesquisa
demonstram familiaridade com o papel do profissional de relagdes publicas,
indicando que compreendem suas atribuicbes. Quando questionados sobre a
presenca desse profissional na estrutura organizacional, seis colaboradores
afirmaram que a empresa conta com um RP, enquanto trés disseram que ndo ha
atuacado direta dessa funcdo. As respostas sobre o papel do RP revelam uma
percepcao multifacetada e estratégica, que vai desde a construgdo e manutencao
da reputacao institucional até o engajamento dos colaboradores nos objetivos da
empresa. O profissional é visto como alguém que atua nos bastidores, mas com
impacto direto na cultura organizacional, na comunicagdo interna e na mediagéo
entre os interesses da empresa e da sociedade. Além disso, destaca-se sua
atuacado como porta-voz, gestor de crises e promotor de relagdes sustentaveis.

Na Empresa B, a compreensdo sobre o papel do profissional de relagdes
publicas mostrou-se limitada entre os participantes. Apenas duas pessoas
afirmaram saber o que esse profissional faz, uma declarou desconhecer
completamente, e outras duas indicaram ja ter ouvido falar, mas sem clareza sobre
suas atribuicbes. Quanto a presenga de um RP na agéncia, apenas uma pessoa
confirmou sua existéncia. As respostas sobre as fungcdes do RP revelam percepcdes
variadas, mas convergentes em aspectos estratégicos, como o cuidado com a
equipe, a escuta ativa, a gestao de crises, a manutengao da reputacéao institucional

e a promogao de agdes de comunicacdo interna. Também foi mencionada a
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importancia de compreender os publicos com os quais a empresa se relaciona e
propor estratégias que fortalegam esses vinculos.

As interpretagdes das analises evidenciam que o profissional de relagdes
publicas ocupa um espago que vai além da comunicagao institucional, ele
representa uma interface sensivel entre a organizagao e seus publicos, internos e
externos. Mesmo diante de diferentes niveis de familiaridade com a profissao, os
relatos apontam para uma expectativa de atuagdo que envolve escuta, estratégia,
cuidado com as pessoas e alinhamento com os valores organizacionais. Isso
demonstra que além da fungao técnica, as relagdes publicas sdo compreendidas,
ainda que parcialmente, como uma pratica que contribui para a construgao de

realidades corporativas mais conscientes, conectivas e sustentaveis.

5 INFLUENCIA DO ENGAJAMENTO NA PRODUTIVIDADE EM AMBIENTES
CORPORATIVOS

Atualmente, um dos principais desafios enfrentados pela comunicagao
interna e pelo endomarketing nas organizagdes € promover 0 engajamento genuino
do publico interno. Esse engajamento vai além da simples participacdo em eventos
de integragao, confraternizagdes ou as respostas aos comunicados institucionais. O
foco esta em cultivar um sentimento de pertencimento e auto comprometimento por
parte dos colaboradores, alinhado de forma consciente aos objetivos da empresa.

Neste trabalho, o engajamento é abordado como um fator estratégico para o
fortalecimento da cultura organizacional e para a consolidacdo de um ambiente
corporativo mais eficiente e acolhedor. Ao reconhecer o colaborador como parte
estratégica da instituicdo, o engajamento assume uma fungao primordial, refletindo
diretamente na qualidade das entregas, na motivagado das equipes e na constru¢ao
de relacdes profissionais mais sélidas e alinhadas aos propdsitos institucionais.

Segundo Grunig, citado por Ferrari (2009), a comunicagao interna e o
endomarketing atuam como instrumentos para estimular esse engajamento,
promovendo a valorizagdo dos colaboradores e garantindo que os valores da
organizagdo sejam compreendidos e vivenciados no cotidiano corporativo. Esse
reconhecimento do colaborador como agente ativo dentro da organizagdo esta
diretamente relacionada a visdo de exceléncia proposta por Grunig, que destaca a

importancia de empoderar os individuos e promover ambientes de trabalho mais
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integrados e colaborativos. De acordo com o autor, organizacbes excelentes
promovem autonomia, participagao estratégica e valorizam a interdependéncia entre
os colaboradores, buscando equilibrio entre esforco individual e trabalho em equipe.

Para |dalberto Chiavenato, a motivagdo € um um elemento crucial para o
desempenho individual, sendo influenciada por necessidades, desejos e
expectativas no trabalho. O autor também destaca que “a motivacdo é entendida
como um processo psicolégico que da diregdo e intensidade ao comportamento
humano, orientando-o para a realizagao de metas e objetivos” (Chiavenato, 2018).

Dessa forma, compreendemos que a motivacdo dentro da empresa é
impulsionada por fatores internos e externos que influenciam o comportamento dos
funcionarios. Para entender essa relacdo abordaremos o conceito da “Piramide de
Maslow ou Hierarquia das Necessidades de Maslow” criado pelo psicélogo
norte-americano Abraham H. Maslow, que estabelece os requisitos essenciais para
que cada individuo alcance sua realizagao pessoal e profissional.

Segundo a Enciclopédia Significados (2020), a Piramide de Maslow é
estruturada em cinco niveis hierarquicos, cada um correspondente a um conjunto
especifico de necessidades humanas. Na base da piramide encontram-se as
necessidades fisioldgicas, consideradas fundamentais para a sobrevivéncia, como
alimentagdo e respiragdo. O segundo nivel refere-se as necessidades de
seguranga, que abrangem desde a protecgéo fisica e estabilidade residencial até
aspectos mais complexos, como seguranga no trabalho e acesso a saude. Em
seguida, estdo as necessidades sociais, relacionadas ao sentimento de
pertencimento e a convivéncia em grupo, incluindo vinculos afetivos, amizades e
familiares. O quarto nivel contempla as necessidades de estima, que envolvem o
reconhecimento das proprias capacidades e a valorizagdo por parte de terceiros,
sendo essenciais para o desenvolvimento da autoestima e do respeito proprio.

Por fim, no topo da piramide, situam-se as necessidades de autorrealizacio,
que dizem respeito a busca por desenvolvimento pessoal pleno, a autonomia e a
realizacao de atividades que estejam alinhadas aos interesses e talentos do
individuo, promovendo um sentimento de satisfagdo duradoura. Essa teoria
revela-se de grande importéncia para a dindmica organizacional, ao demonstrar que
os individuos nao se motivam apenas por recompensas financeiras. O
reconhecimento profissional, o respeito e a atengao recebida na rotina de trabalho

Sa0 cruciais para promover o engajamento e o desempenho dos colaboradores.
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A Piramide de Maslow, ao organizar as necessidades humanas em niveis
hierarquicos, oferece uma base tedrica valiosa para compreender o comportamento
e a motivagdo dos individuos em diferentes contextos, inclusive de trabalho. A
medida que cada necessidade € parcialmente atendida, o individuo se sente
impulsionado a buscar novos objetivos, 0 que gera um ciclo continuo de aspiragao e
desenvolvimento. No ambiente organizacional, as necessidades fisiologicas e de
seguranga, por exemplo, estdo diretamente ligadas a remuneragdo adequada,
estabilidade e condicdes fisicas de trabalho. Ja as necessidades sociais e de estima
envolvem o reconhecimento, o pertencimento e a valorizagao profissional. Por fim, a
autorrealizacdo se manifesta quando o colaborador encontra propdsito em suas
atividades e tem espacgo para desenvolver seu potencial. Assim, quanto mais uma
organizagao consegue atender as diferentes camadas dessa hierarquia, maior tende
a ser o nivel de motivacdo, comprometimento e engajamento de sua equipe.

Na analise das respostas referentes ao engajamento dos colaboradores da
Empresa A, observou-se que todos os participantes se declararam engajados ou
muito engajados. Quando questionados sobre a contribuicdo das acgbes de
comunicagao interna e de endomarketing para esse engajamento, houve
unanimidade quanto a sua relevancia. Em relagao as iniciativas consideradas mais
motivacionais, destacam-se aquelas que promovem a interagao social e o bem-estar
coletivo, como reunides seguidas de confraternizagdes, encontros de escuta ativa e
atividades que envolvem alimentagdo. Um ponto recorrente nas respostas foi a
valorizag&o de iniciativas que ndo se restringem ao trabalho operacional, mas que
favorecem a convivéncia entre colegas, fortalecendo o senso de pertencimento. Por
outro lado, um participante apontou a escassez de acbes internas voltadas
especificamente aos colaboradores.

Ao serem questionados sobre estratégias para o fortalecimento do
engajamento organizacional, os participantes apresentaram diferentes sugestdes.
Entre elas, o incentivo a encontros presenciais e a aplicagao, no ambiente interno,
das mesmas praticas ofertadas aos clientes, considerando o conhecimento ja
consolidado pela equipe. Também foi ressaltada a importancia de promover
momentos de integragao voltados ao dialogo informal. Além disso, a necessidade de
ampliar a escuta ativa, valorizar as opinides dos colaboradores, incentivar a
proposi¢ao de inovagdes, assegurar atencao a todos os niveis hierarquicos e alinhar

as acbes aos objetivos estratégicos da empresa. Em contrapartida, um colaborador
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apontou que, em funcdo do porte reduzido da agéncia, as iniciativas ja
implementadas mostram-se suficientes para promover o engajamento.

Na Empresa B, identificou-se uma divergéncia nas percepgdes dos
colaboradores quanto ao nivel de engajamento organizacional. Dos cinco
participantes consultados, apenas dois relataram sentir-se engajados com a
organizagdo, enquanto os demais indicaram baixo engajamento ou
desengajamento. Diante da pergunta sobre a contribuicdo das agbdes de
comunicagao interna e de endomarketing para o engajamento organizacional, trés
participantes afirmaram que tais iniciativas exercem influéncia positiva, enquanto
dois demonstraram hesitagdo, sugerindo que o impacto dessas agdes pode variar
conforme as percepgdes e os contextos vivenciados por cada colaborador.

As praticas que mais contribuem para a motivacdo da equipe incluem a
realizacdo de desafios mensais, o estimulo a interacdo que reflitam a cultura
organizacional, a criagdo de espagos de escuta ativa e a promogao de atividades
recorrentes que envolvam todo o grupo, como momentos de descontragdo e
dindmicas de gamificagdo que favoregcam a participagao espontanea e inclusiva. As
sugestdes apresentadas para o aprimoramento do engajamento envolvem a
ampliagdo de programas de reconhecimento e premiagéo, o incentivo a interagdes
informais, a melhoria da comunicagao interna, o fortalecimento da integragdo entre
diferentes setores e o aumento da valorizacao individual e coletiva.

Quanto as opinides dos colaboradores de ambas as empresas, € possivel
identificar compatibilidades relevantes entre alguns topicos. Um dos aspectos mais
valorizados é a escuta ativa, que reflete o respeito pela individualidade dos
profissionais e a consideragao de suas opinides. Essa pratica fortalece o sentimento
de pertencimento e demonstra que cada colaborador € reconhecido n&o apenas por
suas entregas, mas também por sua voz dentro da organizagdo. Os relatos indicam
que o trabalho em equipe e a valorizacdo do coletivo sdo vistos como estruturas
necessarias para a construgédo de um ambiente organizacional saudavel.

Outro ponto recorrente é o estimulo as interagdes informais, conversas que
vao além das tarefas e responsabilidades do dia a dia. Essas trocas espontaneas
sdo indispensaveis para fortalecer os vinculos entre os colegas, criar um ambiente
mais leve e promover o engajamento genuino dos funcionarios.

Os colaboradores engajados tornam-se o0s principais porta-vozes da

instituicdo. Suas opinides, por serem auténticas e carregadas de credibilidade,
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influenciam diretamente a percepcdo dos publicos internos e externos. Nesse
sentido, ndo ha melhor “garoto-propaganda” para uma organizagdo do que um
colaborador satisfeito e bem informado. Por outro lado, quando ha insatisfacdo ou
falhas na comunicagao interna, os riscos aumentam. Colaboradores descontentes
ou mal informados podem gerar impactos negativos significativos, por exemplo as
crises de imagem, que muitas vezes, tém origem em informacgdes divulgadas pelos
proprios funcionarios, o que reforca a importancia de uma comunicacio
transparente e de uma cultura organizacional que valorize o dialogo e o

engajamento continuo.

6 CONSIDERAGOES FINAIS

Este artigo teve como objetivo compreender como as agdes de comunicagao
interna e de endomarketing s&o percebidas pelos colaboradores, a relevancia da
mediacdo do profissional de relagdes publicas nessas praticas e sua influéncia no
engajamento organizacional. A partir da analise de duas empresas foi identificado
que embora ambas reconhegam a importancia das agdes voltadas ao publico
interno, sua efetividade esta diretamente relacionada a forma como séo planejadas,
comunicadas e incorporadas a rotina da organizagao.

Na Empresa A, os colaboradores demonstram alto nivel de engajamento e
valorizam acgdes que promovem bem-estar, interagcdo social e escuta ativa,
elementos que fortalecem o senso de pertencimento. Apesar disso, ha indicios de
que essas praticas ainda ndo estdo plenamente integradas ao cotidiano interno,
sendo muitas vezes mais vivenciadas em projetos externos. Em contrapartida, na
Empresa B, as percepg¢des sdo mais diversas, com relatos que apontam para uma
baixa adesdo e uma compreensdo limitada das acbes, 0 que evidencia a
necessidade de maior propdsito e alinhamento estratégico.

O papel do profissional de relacbes publicas ainda ndo é plenamente
estruturado ou visivel, mas os colaboradores reconhecem sua importancia como
articulador de vinculos e significados dentro da empresa. A atuagdo do RP
transcende a administragdo da imagem institucional, inserindo-se em um campo
voltado a gestdo de relacionamentos, a mediagéo de interesses e a construgéo de
legitimidade organizacional. Sua pratica envolve a promog¢ao de uma comunicagao

dialdgica, capaz de articular os publicos e alinhar os objetivos institucionais aos
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valores sociais. Portanto, as relagdes publicas consolidam-se como um articulador
tatico, responsavel por fortalecer a identidade institucional e gerar valor simbdlico a
partir de vinculos sustentaveis e de confianga mutua.

A escuta ativa, destacada como uma das praticas mais significativas pelos
colaboradores, constitui um ponto de convergéncia entre os trés eixos analisados.
Ela qualifica as agbes de comunicagéo interna e de endomarketing ao torna-las
mais humanas, € uma competéncia essencial na atuacao do relagdes publicas, que
a utiliza para compreender demandas, mediar interesses e construir vinculos
sélidos, e por fim, € um fator decisivo para o engajamento, pois promove o
reconhecimento da individualidade dos funcionarios e fortalece os lagos com a
organizagao.

Essas praticas para o publico interno sdo fundamentais ndo apenas para
consolidar a cultura organizacional e estimular o engajamento, mas também para
aumentar o desempenho dos colaboradores. Quando bem estruturadas e
comunicadas com clareza, contribuem para ambientes de trabalho mais saudaveis,
colaborativos e alinhados aos valores institucionais. Considerando que a qualidade
da experiéncia interna reflete diretamente na entrega ao cliente externo, é essencial
que as organizagdes invistam continuamente na evolugdo dessas estratégias e
assegurem sua visibilidade. Ao demonstrar que tais a¢des estdo sendo aplicadas
com proposito, a gestdo reforca seu compromisso com a transparéncia e com a
valorizagdo das pessoas, os pilares que sustentam relagcbdes corporativas

duradouras e bem-sucedidas.
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APENDICE 01 - Questionario

ENDOMARKETING
fﬂ MUNICACAD INTERNA

Questionario - Endomarketing e
Comunicacao Interna

Meu nome € Isabelly Fernandes, estudante do curso de Relagtes Publicas pela
Universidade Federal do Parana, e estou desenvolvendo meu Trabalho de Conclusio de
Curso com foco em Endomarketing e Comunicacio Interna nas

organizagoes, investigando como essas praticas impactam o engajamento dos
colaboradores.

Ao participar deste questionario, vocé esia contribuindo para uma pesquisa que

busca compreender a percepcao dos profissionais em relagdo & comunicacado dentro da
empresa, os canais utilizados, a cultura organizacional e as agoes internas voltadas ao
publico interno.

Cada resposta € valiosa e ajuda a construir um olhar mais humano, estratégico e
consciente sobre as praticas de endomarketing e engajamento nas organizagoes.

As respostas serdo usadas apenas para fins académicos, sem divulgagéo de nomes. O e-
mail e 0 nome da agéncia & coletado apenas para controle interno de respostas. O
questionario leva aproximadamente de 8 a 10 minutos para ser respondido.

* Indica uma pergunta obrigataria



Qual é o nome da agéncia em que trabalha? (Esta informagédo nao sera utilizada
para identificar sua organizacao, servira apenas para organizar os dados da

pesquisa)

Sua resposta

Qual é o seu cargo ou fungdo na empresa? *

Sua resposta

Em qual setor/departamento vocé trabalha? *

OCO0OO0OOO0OO0OO0OO0O0

Administrativo
Recursos Humanos
Financeiro
Produg&o/Operacional
Comercial/Vendas
Marketing
Atendimento/Servigos
Comunicagio

QOutro:

*
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Ha quanto tempo vocé trabalha na empresa? *

O Menos de 6 meses
O De 6 mesesa 1 ano
O De1a3anos
O De 3 a 5 anos

() Mais de 5anos

Seu trabalho & mais presencial, remoto ou hibrido? *

O Presencial
O Remoto

o Hibrido

Vocé sente que esta bem informado(a) sobre o que acontece na empresa?

O Sim, sempre
(O Asvezes

O Raramente

O MNunca
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Voceé sente que os valores e a miss@o da empresa sdo praticados no dia a dia? *

Sim, com frequéncia
As vezes
Raramente

Néo

©O0OO0OO0O0

M&o conheco os valores/ missdo da empresa

Como vocé descreveria a cultura da empresa em poucas palavras? *

Sua resposta

Vocé ja participou de agoes voltadas ao publico interno, como eventos,
campanhas motivacionais, pesquisas ou treinamentos?

O sim
O Néo

Caso tenha participado, descreva a agdo ou acdes implementadas:

Sua resposta
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Caso tenha participado, como vocé se sentiu em relagdo a essas agoes? *

Sua resposta

Vocé sente que essas agoes contribuem para o seu engajamento com a “
empresa?

O Sim
O Talvez
O Néo

Como vocé avalia seu nivel de engajamento com a empresa hoje? *

o Muito engajado(a)

O Engajado(a)
O Pouco engajado(a)

O Desengajado(a)

Quais tipos de acdes internas mais motivam vocé no ambiente de trabalho? *

Sua resposta



0 que, na sua opinido, poderia ser feito para melhorar o engajamento dos
colaboradores?

Sua resposta

Como voceé descreveria o ambiente de trabalho da empresa? *

Sua resposta

Vocé sabe o que faz um profissional de Relactes Publicas dentro de uma
organizagao?

O Sim

(O Ja ouvi falar, mas ndo sei ao certo

O Néo

Vocé sabe se a empresa possui um(a) profissional ou equipe responsavel por
Relagtes Publicas?

o Sim, possui

(O Néo sei informar

O Mo possui

Na sua percepgdo, qual é o papel das Relagdes Publicas dentro da empresa? *

Sua resposta

Enviar Limpar formulario
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