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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo reiterar a relevancia do endomarketing nas
organizacdes, destacando seus impactos tanto para os clientes internos quanto para
a empresa, enfatizando a perspectiva dos colaboradores na area publicitaria em
relacdo ao endomarketing e sua implementacdo. Para alcancar esse objetivo, foram
realizadas diversas revisbes bibliograficas sobre temas pertinentes a area em
guestdo, além de uma pesquisa quantitativa nao-probabilistica envolvendo
comunicologos capixabas atuantes em corporacfes e agéncias de publicidade e
propaganda. De maneira geral, os profissionais de comunicacdo em agéncias
manifestam niveis de insatisfacdo superiores em relagdo ao endomarketing, se
comparados aos comunicologos que atuam em corporacdes. Assim o trabalho reiterou
que a implementacdo do endomarketing permite que os préprios colaboradores
encarregados de divulgar essas estratégias se mantenham engajadose se sintam
pertencentes a empresa. Isso vai além de simplesmente comunicar, trata-se de
efetivar, incorporando verdadeiramente a esséncia da causa.
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ABSTRACT

This study aims to reaffirm the importance of internal marketing (endomarketing) within
organizations, highlighting its impact on both internal customers and the company, with
a focus on employees’ perspectives in the advertising field regarding endomarketing
and its implementation. To achieve this objective, several literature reviews were
conducted on relevant topics, along with a non-probabilistic quantitative survey
involving communication professionals from Espirito Santo working in corporations and
advertising agencies. Generally, communication professionals in agencies expressed
higher levels of dissatisfaction with endomarketing compared to those working in
corporations. The study underscored that implementing endomarketing enables the
employees responsible for promoting these strategies to remain engaged and feel a
sense of belonging to the company. This goes beyond mere communication; it is about
genuinely embodying the essence of the cause.
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INTRODUGCAO
Segundo Brum (1998), a denominacdo de programa de endomarketing é dadaa
um conjunto de agdes e instrumentos criados, produzidos e distribuidos com o objetivo

de informar, integrar e encantar o publico interno, podendo transformar a relacdo em
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uma parceria mais justa e equilibrada, enxergando o trabalhador como um elemento-
chave para o éxito da organizacdo, com seus talentos, habilidades e experiéncias
sendo reconhecidos e incentivados.

Como Figueiredo Neto, Machado e Silva (2003), citam em uma das suas vintee
cinco Leis do Endomarketing, a Lei do Diferencial Humano estabelece que o valor que
se almeja acrescentar ao empreendimento estd estreitamente associado ao corpo de
colaboradores, tendo em vista que sé@o eles que materializardo o proposito perante o
consumidor, seja de maneira direta ou indireta.

“Toda empresa em qualquer organizagao tem um mercado interno de empregados
que deve receber a primeira atengdo.” (GRONROOS, 1995, p.278), nesse contexto, é
necessario usar estratégias para fazer com que 0s mesmos sejam participantes
efetivos e reconhecidos, que tendem a demonstrar comprometimento tanto dentro
quanto fora da empresa, reverberando uma imagem positiva da instituicdo. De um
trabalho minucioso e elaborado, podendo contribuir para que se comuniquem de

dentro pra fora.

A opinido do publico interno tem influéncia nas opinides e nas perspectivas
do publico externo, do consumidor em geral. Partindo desse principio, as
empresas cada vez mais tém investido no endomarketing como estratégia de
recursos humanos. (Bolina e Crivelaro, 2020, pagina 20, Comunicacao
institucional: endomarketing e relagdes sindicais).

Observando que o cenario social e os comportamentos individuais estdo sempre
em fluxo, influenciados por mudancas de habitos, avancos tecnolégicos e novas
formas de comunicacdo. Em virtude das mudancas € preciso estar atento as
consequéncias do ambiente atual e o comportamento humano diante de situacdes
recorrentes no cotidiano, circunstancia essa, de suma responsabilidade do setor

responsavel por aplicar o endomarketing. Segundo Brum:

Empresas mudam rapidamente. Costumo dizer que para os diretores de uma
empresa, ela nunca esta igual de um dia para outro. Sdo mudancas de
estrutura fisica, de recursos humanos, de foco, de objetivos, de mercado, de
comportamento etc. (Brum, 2010, pagina 59, Endomarketing de A a Z como
alinhar o pensamento das pessoas a estratégia da empresa).

O que se faz questionar, essa aplicacéo, observacédo de mudanca, implementacao
desde o onboarding, esta sendo de fato absorvida pelos comunicélogos? Por meio de
uma pesquisa quantitativa envolvendo profissionais da area de comunica¢do no
mercado capixaba, exploraremos dados por meio de uma amostragem néao-

probabilistica criteriosa. Utilizando perguntas objetivas, buscando

Rev. ESFERA ACADEMICA HUMANAS (ISSN 2526-1339), vol. 8, n° 2, ano 2023



30

compreender a percepcao e a eficacia da implementacdo das funcbes desses
profissionais, a fim de avaliar se sua responsabilidade como comunicador esta sendo

exercida com maestria.

1. REFERENCIAL TEORICO

Saul Faingaus Bekin foi o responsavel por descrever em 1996 com sua propria
experiéncia profissional o conceito de endomarketing, sentindo a falta de conectar os
colaboradores da empresa o qual fazia parte, segundo ele: “Endomarketing é visto
como um meio de diminuir o isolamento departamental, reduzindo atritos internos e
superando resisténcias a mudancas. Pode ser aplicado em qualquer tipo de
organizagao, e ndo apenas nas empresas de servigos.” (BEKIN,2004).

O significado de endomarketing na andlise etimolégica da palavra provém do
grego, em que “endo” quer dizer “agao interior’” ou “movimento para dentro”, e
marketing é um processo de interligacdo com o mercado, portanto o endomarketing
€ 0 marketing para dentro, de acordo com o entendimento de Bekin (1995), Silva
(2005) e Brum (2010).

A partir de Bekin, surgiram outros autores que compartilharam suas préprias
perspectivas sobre o0 assunto, e, desde entdo esse conceito vem sendo “recheado” e
desvendado, afinal, o marketing interno é ligado em pessoas, e cada geracao é
moldada por um ambiente sociocultural e uma experiéncia de vida diferentes

(KOTLER, 2021) resultado em desafios singulares.

Ha diferentes interesses envolvidos nas rela¢es de trabalho. Empregadores
e empregados se orientam por légicas distintas ao buscar a prosperidade. De
um lado, a empresa e aquilo que ela oferece as pessoas em troca de seu
trabalho; de outro, as pessoas e sua percep¢do de valor acerca daquilo que
recebem, percepcdo que acaba refletida em seus desempenhos. (Costa,
2022, pagina 13, N&o existe gestdo sem comunicagao).

Brum (2017) cita em sua obra Henry Ford que uma hora diz que “O problemaé
gue cada vez que eu preciso de um par de maos, vem sempre um ser humano junto
com elas.” Essa observagao ressalta a esséncia de que a mao de obra, por sua
natureza, requer a presenca fisica de profissionais, sendo cada trabalho e produto
resultado do envolvimento individual de uma pessoa. Este individuo merece ser

reconhecido, compreendido e cuidado. A autora, ainda, completa nas suas citagoes:
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O problema de comunicacdo, de alguma forma, sempre é atribuido a
empresa. Para as pessoas, ela é quem gera e, ao mesmo tempo, ela é quem
deveria resolver o problema de comunicacéo. Mas, precisamos lembrar que
aempresa é uma entidade abstrata. Sem as pessoas, ela ndo existe. Portanto,
€ evidente que o problema de comunicacao esta nas pessoas. (Brum, 2017,
pagina 51, Endomarketing estratégico. Como transformar lideres em
comunicadores e empregados em seguidores).

Atualmente a relevancia de zelar pelo bem-estar dos colaboradores est4 sendo
reavaliada, a colaboragao se tornou vital para as organiza¢cdes que desejam obter o
melhor da sua equipe (BRUM, 2017).

O endomarketing € uma ferramenta importante, moderna, para as organizacoes,
por contemplar acdo de marketing voltada para a satisfacdo, motivacao e engajamento
do cliente interno e aumentar o comprometimento dos empregados com 0s objetivos
das organizacdes (COSTA, ZACARIAS, 2012).

Se levarmos em consideracdo que o empregado € um formador de opinido
por natureza, nos daremos conta de que essa realidade sempre existiu, pois
ele fala de empresa nos encontros da sua familia, na comunidade em que
vive, na universidade em que estuda, no clube que frequenta e em tantos
outros lugares, gerando imagem o tempo todo. (Brum, 2017, pagina 88,
Endomarketing estratégico: Como transformar lideres em comunicadores e
empregados em seguidores).

Quando o funcionario se sente pertencente, isso determina um nivel maior de
motivacdo (BRUM, 2010). No livro “Comece pelo porqué” do Simon Sinek, uma
exposicao é realizada acerca da teoria do Circulo Dourado, onde se explica que as
pessoas sdo movidas e engajadas pela inspiracdo, quando entendem as razdes e 0s

objetivos de lideres ou empresas.

O circulo dourado acha ordem e previsibilidade no comportamento humano.
Em outras palavras, ele ajuda a compreender porque fazemos o que
fazemos. O circulo dourado fornece uma evidéncia convincente de quanto
podemos alcangar se nos lembrarmos de comegar tudo o que fazemos
perguntando primeiro porqué. (Sinek, 2009, pagina 50, Comece pelo
Porqué).

Segundo Machado (2009) “Divulgar o enunciado de Missao, Visao e Valores de
uma organizagdo, de forma a influenciar positivamente seus publicos somente
sustenta-se na medida em que sua aplicacdo seja verificada nas a¢des que precedem
a comunicagéo.”

De acordo com Sinek (2009), ao aplicar a teoria do circulo dourado, a énfase na
exposicao transparente dos valores assume uma importancia crucial, ndo apenaspara
os colaboradores internos, mas também para os clientes externos da organizacgao.

Isso se deve ao impacto significativo que esses valores exercem sobre o sentimento
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de pertencimento e reconhecimento, fatores essenciais para fortalecer os lacos entre

individuos e a empresa.

Essa visdo alternativa ndo é util apenas para mudar o mundo; também
existem aplicacbes praticas para a capacidade de inspirar. Ela pode ser
usada como guia para aprimorar de modo amplo a lideranca, a cultura
corporativa, as contratacdes, o desenvolvimento de produtos, as vendas e o
marketing. Explica até a fidelidade e como criar o impeto necessario para
transformar uma ideia em um movimento social. E tudo isso comeca de dentro
para fora. Tudo comeca pelo porqué. (Sinek, 2009, paginas 50 e 51, Comece
pelo Porqué).

No contexto empresarial contemporaneo, a aplicagdo desta visdo alternativa,
guiada pela clareza na definicdo da missao, visao e valores da empresa, transcende
a simples transformacdo do mundo. Essa abordagem possui implicacGes praticas
valiosas, especialmente quando incorporada em estratégias de endomarketing.

Ao adotar a teoria do circulo dourado (SINEK 2009), a exposicao nitida dos valores
corporativos ndo apenas direciona a conduta dos colaboradores internos, mas
também desempenha um papel crucial na percepcdo dos clientes externos. Sinek
(2009) reforca que a forte percepgdo de uma cultura cria um sentimento de

pertencimento e funciona como uma rede.

Figura 1: Processo de motivagao

estimulo esforgo | MY desenupenho | ¥ valonizagho

Comprometinento satisfacio TeCOMPENsa

Fonte: Adaptado de Bekin, 1995

O comprometimento dos colaboradores é potencializado por diversoselementos
presentes na comunicacao interna, os quais destacam o proposito da empresa e

promovem a motivacdo. A implementacdo de estratégias de endomarketing, que
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estimulam a participacdo ativa dos funcionarios, ndo apenas motiva, mas também
fortalece o comprometimento dentro da organizacdo, como evidenciado na

representacao visual da Figura 1.

2. METODOLOGIA E METODO DA PESQUISA
2.2 Tipo de Pesquisa

O presente estudo foi conduzido por meio de uma pesquisa quantitativa. Seu
objetivo principal foi avaliar a compreenséo dos profissionais de comunicagéo, tanto
em agéncias de publicidade quanto em departamentos de Comunicacao, em relagéo
as estratégias de endomarketing. Além disso, buscou-se mensurar o nivel de
familiaridade desses profissionais com o tema e sua eficAcia na execucdo das

estratégias.

O objetivo geral das pesquisas quantitativas € explicar e prever fenémenos.
Para isso, procuram identificar relaces de causa e efeito, medir, relacionar e
comparar variaveis. Além disso, boa parte das pesquisas quantitativas
formula hipéteses, privilegia amostras aleatérias e amplas e utiliza
guestionarios e testes para a coleta de dados. (Mattar e Ramos, 2021, pagina
133, Metodologia de pesquisa em educacdo: Abordagens Qualitativas,
Quantitativas e Mistas).

A coleta de dados foi realizada por meio de uma selecdo de amostragem nao-
probabilistica. Utilizando um questionario anénimo, de natureza objetiva, foram
empregadas escalas de Likert para avaliar a percepcéo dos participantes em relacéo
ao tema e a eficacia de suas funcoes.

Na conducdo da pesquisa, contou-se com a participacao de 146 individuos. Para
atingir o publico-alvo previsto e garantir uma amostragem precisa, uma filtragem foi
aplicada no inicio do questionario, restringindo-o aos profissionais atuantes na area
de comunicacdo. Caso os participantes indicassem que ndo estavam envolvidos
nesse setor, o formulario era encerrado.

Essa decisdo foi tomada com o propdsito de atender ao objetivo do estudo, que
consiste em destacar a perspectiva dos profissionais de comunicacdo. Dessa forma,
proceda a segmentacdo dos entrevistados para obter uma amostragem, conforme

ilustrado no Grafico 1.
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Gréafico 1 - Vocé é um profissional colaborador de alguma organizagcé@o que atua no setor de

comunicacao?
® Sim

@ \do

Fonte: Elaborado pelas autoras

Entre os 120 participantes que afirmaram estar envolvidos com comunicagéo,
incluiam-se profissionais de Organizagdo/Empresa/Corporacdo, agéncias de
publicidade e propaganda, assessorias de imprensa, relagdes publicas, veiculos de
comunicacao, fornecedores e autbnomos freelancers.

O objetivo da analise foi focar exclusivamente em
Organizacdes/Empresas/Corporacdes e agéncias de publicidade, excluindo outros
setores. Isso foi comprovado em 58 entrevistados.

Destes, 44,8% eram profissionaisde comunicacdo de agéncias de publicidade e
propaganda, enquanto os restantes 55,2% eram representados por profissionais
vinculados a Organizac6es/Empresas/Corporacdes, conforme apresentado no Grafico
2.
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Gréfico 2 - Resultado: Organizacdo/Empresa/Corporagao (anunciante) e Agéncia de
Publicidade e Propaganda

@ Organizagdo/Empresa/Corporacdo (Anunciante) @ Agéncia de Publicidade e Propaganda
Fonte: Elaborado pelas autoras

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

O presente capitulo tem como propdsito apresentar os resultados da pesquisae
analisa-los a luz do referencial tedrico. Conforme os dados fornecidos no formulario,
apos a confirmacao de que o entrevistado € um profissional que contribui para a area
de comunicacéo, procedesse a apresentacdo e detalhamento das informagbes que
evidenciam a percepcao em relacdo ao endomarketing, utilizando como referéncia os

resultados obtidos na pesquisa.

O processo de retencdo estd diretamente associado ao engajamento, ou
seja, a capacidade que a empresa possui de entregar ao seu empregado a
mesma experiéncia que disponibiliza para seu consumidor final. Desde o
momento em que passa pela portaria da empresa do primeiro dia de trabalho
até o momento em que percorre 0s seus corredores pela Ultima vez, tudo o
gue uma pessoa vivencia no ambiente corporativo sdo experiéncias que
impactam a sua vida dentro e fora da empresa. Isso inclui questdes fisicas,
profissionais, sociais e emocionais. (Brum, 2017, pagina 155, Endomarketing
estratégico: Como transformar lideres em comunicadores e empregados em
seguidores).

De acordo com BRUM (2017), a pratica do endomarketing possui uma significativa
contribuicdo para a retencdo de talentos. As estratégias empregadas nesta area
fortificam os lagos entre empresas e seus colaboradores, aprimorando a satisfacéo,

engajamento e a permanéncia desses talentos nas organizacoes.
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Elementos como a promoc¢do de um ambiente positivo, 0 reconhecimento e a
valorizac&o do colaborador, o cultivo de uma forte cultura organizacional, e a oferta de
incentivos para o desenvolvimento profissional séo determinantes para a manutengao

de profissionais nas suas respectivas empresas.

Grafico 3 - Tempo de atuacdo na empresana qual colabora atualmente

60%

0-1ano 1-3anos 3-5anos + 5 anos

I Agéncia de Publicidade e Propaganda

60%

0-1ano 1-3anos + 5anos 3-5anos

Il Organizacio/Empresa/Corporagio (Anunciante)
Fonte: Elaborado pelas autoras

O gréfico 3, através de uma multipla escolha definida na pesquisa, mostra o tempo
de atuacdo nas empresas. As agéncias de publicidade e propaganda possuem
73,07% de colaboradores que atuam até 3 anos, e as Corporag¢des com representacao

de 81,26%.

Gréfico 4- A empresafornece treinamento paradesenvolvimento e crescimento profissional?

60%

I Agéncia de Publicidade e Propaganda

40%

0 1 2 3 4 5

Il Organizagio/Empresa/Corporagéo (Anunciante)
Fonte: Elaborado pelas autoras
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Através da escala de Likert, o Grafico 4 representa a perspectiva dos funcionarios
sobre a iniciativa da empresa em fornecer treinamento para desenvolvimento e
crescimento profissional. De acordo com o apresentado, os profissionais de
corporacbes apresentam um percentual de 28,13% na avaliacdo entre 0 e 2, e
parecem indicar uma menor insatisfacdo em comparacdo aos profissionais de

agéncia, cuja avaliacao totaliza 46,16%.

Nos dias atuais, o grande diferencial competitivo das organizacdes sao as
pessoas e a forma como as mesmas percebem a sua empresa. Esta
percepcdo tem um valor acentuado no comprometimento e obtencdo de
resultados positivos a imagem da empresa e ao fortalecimento da marca
(Birck e Gomes, 2013, pagina 1, Endomarketing: como diferencial
competitivo).

Nesse contexto, a valorizacdo dos colaboradores por meio da disponibilizacdode
novos recursos para o desenvolvimento profissional contribui para um diferencial,
promovendo o comprometimento e sucesso da organizagdo. (BIRCK, GOMES 2013)
Como descrito por Silva (2015), a decisdo de compartilhar decisbes com o0s
colaboradores pode representar um elemento significativo para cultivar um senso de

alianca deles com a empresa, resultando em maior responsividade ao negécio.

As empresas quando compartilham suas metas, realidade e possibilidades
de ganhos com o funcionario, automaticamente despertam nele a
responsabilidade pelo sucesso do negoécio, pois se sente através da
valorizagdo como o préprio dono da empresa. O diferencial para o sucesso
por meio da comunicacdo s6 sera possivel, quando os colaboradores
deixarem de ser vistos pela empresa como simples funcionarios e receberem
um tratamento de verdadeiros aliados do negécio. (Silva, Macedo, Estender
e Barbosa, 2015, pagina 4, Comunicagdo interna: Beneficios para as
empresase motivacdo para os funcionarios).

Os dados apresentados no Gréfico 5 indicam a percepcéo dos colaboradores em
relacao a importancia atribuida pela empresa a colaboracgéo e ao trabalho em equipe.
Um total de 93,76% dos colaboradores de corporacdes parecem avaliar
positivamente, atribuindo uma classificacdo entre 3 e 5 para essa questdo. Enquanto
isso, os profissionais de agéncias, com a mesma classificacdo, apresentaram um

percentual de 73,08%.
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Gréfico 5 - E uma cultura da empresa onde eu trabalho, valorizar a colaborag&o e o trabalho
em equipe.

60%

40%

20%

0%
0 1 2 3 4 3

[ Agéncia de Publicidade e Propaganda

60%

40%

20%

0%

0 2 3 4 5]

Bl Organizacio/Empresa/Corporagdo (Anunciante)
Fonte: Elaborado pelas autoras

Conforme destaca Brum (1998), o principal objetivo do endomarketing é fazer com
gue todos os funcionérios tenham uma visdo compartilhada sobre o negécio da
empresa, incluindo itens como gestdo, metas, resultados, produtos, servigos e
mercados nos quais atua.

O monitoramento de desempenho busca servir para que 0s processos de
comunicacao interna sejam aperfeicoados sistematicamente (BRUM, 2010). Destaca-
se, portanto, a importancia fundamental de preservar um elevado nivel de
contentamento e comprometimento, fortalecendo as conexdes entre os membros da
equipe e a instituicao.

A empresa também precisa da opinido e da participacdo do seu publico
interno para produzir mais e melhor. Isso significa que a informac&o nao pode
apenas descer da alta direcdo para a base da pirdmide organizacional,
passando pelas liderangcas. (BRUM, 2017, pagina 56, Endomarketing

estratégico: Como transformar lideres em comunicadores e empregados em
seguidores).

No gréfico 6, evidencia-se o nivel de satisfacdo e engajamento dos profissionais
ao analisar a cultura de feedback em relacdo a percepcdo e desempenho destes. Os
dados obtidos nas agéncias de publicidade e propaganda indicam que 50% dos
profissionais recebem feedback sobre seu desempenho, enquanto nas organizacoes
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esse indice € mais elevado, atingindo 56,26%.

Gréafico 6 - A empresa onde atuo sempre pesquisa o meu nivel de satisfacdo e engajamento
por meio de pesquisas ou feedback.
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I Agéncia de Publicidade e Propaganda
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0%

0 1 2 3 4 5

Il Organizagdo/Empresa/Corporagéo (Anunciante)
Fonte: Elaborado pelas autoras

Bekin (2004) ressalta que “a maioria das empresas informa, mas nao se comunica”.
Nesse contexto, compreende-se que a comunicacdo eficaz exige feedback, a
confirmacdo de que a mensagem esta sendo recebida, e compreendida, seja de

maneira positiva ou negativa.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo exploratério identificou evidéncias que apontam para uma disparidade
substancial nos niveis de satisfacdo entre os profissionais de comunicacdo que
trabalham em agéncias e aqueles que desempenham suas fun¢des em corporacoes,
especialmente no que diz respeito ao campo do endomarketing.

O propésito fundamental da pesquisa foi investigar se esses comunicadores estéao
efetivamente cumprindo suas responsabilidades profissionais. A hipotese levantada
sugere que os profissionais encarregados de promover os servi¢cos de endomarketing
percebem uma demanda ainda mais premente por esses servicos dentro de seus
préprios ambientes de trabalho, o que pode impactar diretamente emsua satisfacéo
profissional. Dessa forma, busca-se entender as nuances dessa disparidade de
satisfagd@o e explorar os fatores subjacentes que podem influenciar o desempenho e
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a percepcao desses profissionais no contexto do endomarketing.

Adotando o paradigma de motivacdo delineado por Bekin (1995), conforme
exemplificado na Figura 1, presume-se que a participacéo ativa dos colaboradores é
intensificada por uma variedade de elementos intrinsecos a comunicacao interna.
Estes componentes ndo apenas destacam a missdo da empresa, mas tambéem
servem como impulsores essenciais da motivacdo. Nesse contexto, sublinha-se que
a implementacao do endomarketing tornou-se um aspecto vital para as organizagoes
gue buscam extrair o maximo potencial de sua equipe (BRUM, 2017). Diante desse
cenario, enfatiza-se a importancia de reconhecer que os profissionais de comunicacao
devem operar em um ambiente impregnado pelo engajamento. Isso sejustifica pelo
fato de que, ao desempenharem um papel crucial na construcdo da imagem
transmitida aos clientes externos, € imperativo que também internalizem esses
principios no contexto de trabalho interno. Dessa forma, propomos a criacdo de um
ambiente laboral mais agradavel, participativo e motivador, que ndo apenas
comercialize seus servigos, mas também coloque em pratica os valores inerentes a
€SSes Servicos.

Segundo Costa (2022), emerge uma dualidade crucial na interagcdo entre uma
empresa e seus colaboradores, destacando que, de um lado, a empresa se define
pela natureza dos beneficios oferecidos em troca do trabalho e do treinamento
fornecido aos funcionarios. Por outro lado, essa dualidade ressalta a importancia da
percepcdo de valor por parte dos colaboradores em relacdo ao que recebem da
empresa, transcendo consideragdes estritamente materiais. Essa percepgao abrange
uma avaliacdo subjetiva dos elementos proporcionados pela organizacéo,
desempenhando um papel essencial na motivacdo que impulsiona o
comprometimento, conforme delineado no modelo de motivacdo de Bekin (1995).
Esse modelo aborda elementos como estimulo, esfor¢co, desempenho, valorizacao,
recompensa, satisfacao e, por fim, a conquista do comprometimento. Dessa forma, a
interacdo dindmica entre empresa e colaboradores é caracterizada pela reciprocidade
de beneficios e pela influéncia significativa da percepg¢éo de valor na formacao de uma
relacdo motivacional duradoura.

Seguindo a perspectiva de GRONROOS (1995), que afirma que "toda empresa em
qualquer organizagao tem um mercado interno de empregados que deve receber a

primeira atencao", € possivel inferir dos dados apresentados que o termo "primeira
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atencao" esta intrinsecamente ligado ao publico interno, ou seja, aos proprios
colaboradores. Essa abordagem parte do pressuposto de que osprofissionais em
questao desempenham o papel de propagar ideias, vender conceitos e assumir 0
compromisso profissional de promover um endomarketing eficiente na empresa.
Como resultado, esses colaboradores devem ser considerados os primeiros clientes,
estando imersos em um ambiente onde a eficacia do servico € comprovada e serve
como exemplo para os demais. Essa abordagem ressalta a importancia de cultivar um
ambiente interno que ndo apenas reflita, mas também inspire os principios e préticas
de endomarketing, reconhecendoos colaboradores como pecas-chave na construcao
e transmissao da identidade e valores da empresa.

Ao incorporar a teoria do Circulo Dourado de Simon Sinek (2009), percebemos
gue a clara exposicdo dos valores corporativos ndo apenas serve comoguia para o
comportamento dos colaboradores internos, mas desempenha um papel fundamental
na formacdo da percepcdo dos clientes externos em relacdo a empresa. Esse
modelo estratégico salienta a importancia de comecar com a pergunta "por que" antes
de abordar "como" e "o que", destacando a necessidade de uma comunicacao
especifica e centrada nos valores da organizacdo. Tal abordagem, por sua vez,
resulta na motivacéo intrinseca dos colaboradores, sugerindo que a implementacéo
pratica dessa metodologia pode acarretar beneficios significativos para a empresa. A
énfase na comunicacdo baseada em valores ndo apenas influencia o ambiente
interno, mas também cria uma narrativa consistente que ressoa com o0s clientes
externos, contribuindo assim para a constru¢cdo de uma reputacao solida e alinhada
com os principios fundamentais da empresa. Portanto, a aplica¢éo do Circulo Dourado
nao apenas orienta a cultura interna, mas também projeta uma imagem coerente e
auténtica no cenario externo, fortalecendo a posicéo da empresa no mercado.

Ressalta-se que a implementacéo efetiva do endomarketing transcende a mera
eficacia na comunicacdo, estendendo-se para promover um engajamento mais
produtivo e nutrir o sentimento de pertencimentos dos colaboradores. Essa
observacgéo reforca a importancia estratégica do endomarketing ndo apenas como
uma ferramenta de comunicagdo, mas como um meio capaz de integrar
verdadeiramente os colaboradores a esséncia e a misséo da empresa. Ao reconhecer
essa dimensédo mais profunda, as organizagfes ndo apenas comunicam suas
estratégias internas, mas tém a oportunidade de incorporar efetivamente uma cultura

qgue inspira e envolve seus profissionais. Assim, a implementacdo cuidadosa do
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endomarketing ndo apenas fomenta uma comunicacao efetiva, mas também contribui
para a construcdo de uma comunidade interna coesa, onde os colaboradores se
sentem conectados, valorizados e alinhados com os propésitos e valores
fundamentais da empresa. Essa abordagem néo so6 fortalece o ambiente de trabalho,
mas também posiciona a organizacdo de maneira mais robusta no panorama
empresarial, refletindo um compromisso genuino com o0 bem-estar e o0

desenvolvimento de sua equipe.
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