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RESUMO: Este artigo discute tal como o endomarketing pode transformar a experiéncia do colaborador
dentro e fora do ambiente de trabalho. A proposta vai além da visdo tradicional que foca apenas nos
resultados organizacionais. Aqui, o foco estd nas pessoas: tal como elas se sentem, tal como se
desenvolvem e de que forma se conectam com a cultura da empresa quando hé a¢des de comunicagio
interna bem planejadas, transparentes e humanizadas. A pesquisa, de carater exploratério, foi realizada
com funciondrios de diferentes dreas e niveis hierdrquicos, utilizando questionério estruturado para
entender as percepgdes sobre reconhecimento, pertencimento e engajamento. Os dados mostram que,
quando o colaborador se sente ouvido, valorizado e incluido nas decisdes, hd um impacto direto em sua
motivacdo, autoestima e produtividade. Também foi possivel observar que agdes simples de
endomarketing, tal como feedbacks constantes, campanhas internas bem conduzidas e um ambiente que
estimula o didlogo, fazem diferenca nio sé no desempenho profissional, mas também na vida pessoal do
funcionério. Os resultados refor¢am que o endomarketing é mais do que uma ferramenta de gestio é um
recurso estratégico que fortalece vinculos, constréi confianca e gera resultados sustentdveis. Conclui-se
que investir em praticas de endomarketing é um caminho vidvel e necessirio para organizacdes que
desejam crescer com pessoas mais engajadas, saudaveis e realizadas.

Palavras-chave: Endomarketing. Motivagio. Engajamento. Comunicagio interna. Qualidade de vida no

trabalho.

ABSTRACT: This article discusses how internal marketing can transform the employee experience
inside and outside the workplace. The proposal goes beyond the traditional view that focuses only on
organizational results. Here, the focus is on people: how they feel, how they develop and how they
connect with the company culture when there are well-planned, transparent and humanized internal
communication actions. The exploratory research was conducted with employees from different areas
and hierarchical levels, using a structured questionnaire to understand their perceptions about
recognition, belonging and engagement. The data show that when employees feel heard, valued and
included in decisions, there is a direct impact on their motivation, self-esteem and productivity. It was
also possible to observe that simple internal marketing actions, such as constant feedback, well-
conducted internal campaigns and an environment that encourages dialogue, make a difference not only
in professional performance, but also in the employee's personal life. The results reinforce that internal
marketing is more than a management tool it is a strategic resource that strengthens bonds, builds trust
and generates sustainable results. It is concluded that investing in internal marketing practices is a viable
and necessary path for organizations that wish to grow with more engaged, healthy and fulfilled people.

Keywords: Internal marketing. Motivation. Engagement. Internal communication. Quality of life at
work.
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INTRODUCAO

Nos dltimos anos, tem se tornado cada vez mais evidente que a chave para o sucesso
sustentdvel das organizacdes nio estd apenas em suas estratégias de mercado ou inovagdes
tecnolégicas, mas, principalmente, na forma tal como elas cuidam das pessoas que fazem parte
do seu cotidiano. Nesse cenirio, o colaborador deixa de ser visto tal como um recurso
operacional e passa a ocupar um lugar central na constru¢io da identidade e da cultura
organizacional. Em vez de apenas executar tarefas, ele se torna um agente de transformacio, e
essa mudanca de perspectiva exige, por parte das empresas, uma nova forma de se comunicar e
de se relacionar com seu publico interno.

E nesse contexto que o endomarketing também conhecido tal como marketing interno
ganha relevincia. Mais do que uma simples pritica de comunicagio institucional, ele se
configura tal como uma estratégia de valoriza¢io humana, voltada a criar ambientes onde os
colaboradores se sintam engajados, respeitados e reconhecidos. Segundo Kotler e Keller (2012),
o endomarketing é essencial para alinhar os objetivos da organizacio com as necessidades e
expectativas dos funciondrios, tornando-os defensores da marca e agentes do seu préprio
desenvolvimento. Essa abordagem reforca a ideia de que o sucesso externo de uma empresa
comeca dentro de casa, com uma equipe motivada e conectada com os propésitos da
organizagao.

Para Bock, Furtado e Teixeira (2002), a motivacio no ambiente de trabalho esta
diretamente relacionada ao sentimento de pertencimento e ao reconhecimento recebido.
Quando o colaborador sente que sua presenca é valorizada e que suas contribui¢des s3o levadas
em consideragdo, ele tende a se comprometer de forma mais auténtica com os objetivos
organizacionais. Nesse sentido, o endomarketing n3o apenas informa, mas engaja
emocionalmente, criando uma conexio mais profunda entre a empresa e seus funcionérios.

Marras (2021) também destaca que agdes de endomarketing bem conduzidas contribuem
significativamente para o fortalecimento da cultura organizacional e para a criagdo de um clima
interno mais saudavel e cooperativo. Para ele, o investimento na comunicagio interna vai além
do informativo trata-se de uma estratégia de gestio que impacta diretamente nos indices de
rotatividade, produtividade e satisfac3o.

No entanto, apesar de sua importincia crescente, o endomarketing ainda nio ¢

aproveitado ao miximo em muitas empresas, sendo confundido com ages esporidicas ou
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eventos festivos. A verdadeira esséncia do marketing interno vai muito além disso: trata-se de
uma constru¢do continua, que envolve escuta ativa, coeréncia nas praticas organizacionais,
clareza na comunicagio e, acima de tudo, empatia. Segundo Chiavenato (2014), quando as
empresas reconhecem que pessoas sio ativos estratégicos e nio apenas operacionais, passam a
adotar uma postura mais humanizada e eficaz na gestdo de seus talentos.

Este artigo tem tal como objetivo investigar tal como o endomarketing influencia nio
apenas o comportamento dos colaboradores dentro da empresa, mas também sua percepcio de
valor, motivacdo e qualidade de vida. A proposta é olhar para o tema de forma ampliada,
considerando que o ambiente de trabalho e as relacGes estabelecidas ali ultrapassam os limites
fisicos da organizagio e afetam diretamente a vida pessoal, emocional e social dos profissionais.
Para isso, foi realizada uma pesquisa de campo com funcionirios de diferentes 4reas, com o
intuito de compreender, a partir de suas experiéncias, o impacto real das praticas de
endomarketing no cotidiano laboral.

Além disso, o artigo discute conceitos centrais relacionados & motivagio no trabalho, a
cultura organizacional e & comunicagio interna, dialogando com autores que contribuem para
uma compreensdo critica e atualizada do tema. Também serio apresentados exemplos de
empresas que aplicam estratégias consistentes de endomarketing, demonstrando na prética tal
como esse conjunto de a¢des pode gerar um ambiente mais saud4vel, transparente e produtivo.

Ao tratar o colaborador tal como protagonista e nio tal como mero executante, o
endomarketing se torna uma ponte entre o discurso e a pritica organizacional. Ele ndo é um fim
em si mesmo, mas um meio para estabelecer relacdes de confianca, pertencimento e respeito
miutuo. Nesse sentido, compreender o poder transformador dessa estratégia é n3o apenas
necessirio, mas urgente especialmente em tempos em que o bem-estar, a saiide mental e o

engajamento genuino se tornaram temas centrais na gestio de pessoas.

1 FUNDAMENTACAO TEORICA

O endomarketing é uma estratégia cada vez mais presente nas empresas que desejam
fortalecer a conexdo entre seus valores institucionais e os comportamentos cotidianos de seus
colaboradores. Para além de uma ferramenta de comunicagio, ele atua tal como um agente de
transformacdo da cultura organizacional, influenciando diretamente a motivagdo, o clima
interno e os resultados obtidos em equipe. A seguir, serdo abordadas quatro dimensdes centrais

do endomarketing: seu conceito e finalidade; sua relagio com a motivacdo; e seu papel na
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constru¢io de uma cultura organizacional saudivel e o sentimento de pertencimento do

colaborador dentro da empresa.

1.1 O que é Endomarketing: Muito Além da Comunicacio Interna

O termo endomarketing surgiu para nomear uma pratica voltada para o puablico interno
da organizagdo, ou seja, seus colaboradores. Embora muitas empresas o confundam com agdes
pontuais tal como aniversérios, brindes ou informativos, o endomarketing vai muito além disso.
Trata-se de uma estratégia continua e planejada de valoriza¢do humana.

Segundo Kotler e Keller (2012), o marketing interno é essencial para que os funcionérios
compreendam, acreditem e se envolvam com a missio e os objetivos da empresa. Para os
autores, o colaborador deve ser tratado tal como cliente interno, recebendo atencio, respeito e
comunicagdo clara. Marras (2021) reforca essa ideia ao afirmar que o endomarketing eficaz
aproxima a lideranca dos demais colaboradores, favorecendo relacées mais horizontais e
fortalecendo o engajamento.

Maximiano (2015) acrescenta que o endomarketing bem estruturada ajuda a construir
um ambiente organizacional coerente, onde as a¢Ges correspondem ao discurso da empresa. Isso
é essencial para gerar confianca e comprometimento. Ferreira e Fortin (2014) ainda alertam que
o endomarketing nio pode ser visto tal como algo decorativo ou superficial, mas tal como um

eixo estratégico para o desempenho humano dentro das organizacges.

1.2 Endomarketing e Motivagdo no Trabalho: Conectando Propésito e Produtividade

A Motivagio é um tema central quando se discute a eficicia das préticas de
endomarketing. Bergamini (1997) defende que o sentimento de pertencimento e a percepgio de
reconhecimento sio dois dos pilares mais importantes para o engajamento real no ambiente de
trabalho. E é justamente nesses aspectos que o endomarketing atua com mais profundidade.

Chiavenato (2014) afirma que a gestdo de pessoas deve valorizar o capital humano nio
apenas com recompensas materiais, mas com relacdes de respeito e escuta ativa. O
endomarketing, nesse sentido, favorece o didlogo entre liderancas e equipes, estimulando a

C . . , q .
participacdo e a autonomia. Robbins (2002) também contribui com essa visio ao argumentar
o R . . .
que a motivagio depende n3o sé de incentivos, mas do alinhamento entre os valores pessoais

do colaborador e os valores organizacionais.
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Ambientes que promovem esse alinhamento tendem a ter menos rotatividade, maior
produtividade e uma equipe mais comprometida com os objetivos estratégicos da empresa. O
endomarketing, entdo, se apresenta tal como o elo entre o propésito organizacional e a satisfacido

individual no trabalho.

1.2 Cultura Organizacional e Bem-Estar: O Papel Transformador do Endomarketing

Construir uma cultura organizacional forte e sauddvel é um dos maiores desafios das
empresas contemporineas e o endomarketing tem papel decisivo nessa construgio. Liick (2009)
argumenta que ambientes colaborativos, que valorizam o didlogo e a empatia, geram maior
inovacio, comprometimento e bem-estar. Rego e Cunha (2010) completam essa visdo ao mostrar
que préticas consistentes de endomarketing contribuem para a formacio de uma cultura
organizacional baseada na confianca, onde os colaboradores se sentem seguros para contribuir
de forma criativa e auténtica.

Drucker (2006) j4 alertava para a necessidade de colocar o ser humano no centro da
estratégia organizacional. Em sua visdo, nenhuma inovacio é sustentdvel se nio houver uma
equipe motivada, conectada emocionalmente com a empresa. Esse vinculo se fortalece quando
hé coeréncia entre os valores anunciados e os praticados. O endomarketing entra justamente ai:
criando agdes que aproximam o discurso da prética, tornando a experiéncia de trabalho mais
significativa e humana.

Essa dimensdo é ainda mais relevante quando se observa o impacto das a¢des internas
na satde mental dos colaboradores. Empresas que investem em escuta ativa, ambientes
empiticos e valorizacdo do esforco cotidiano tendem a apresentar indices mais baixos de

adoecimento psicoldgico e absenteismo.

1.3 Endomarketing e o Sentimento de Pertencimento: Quando a Empresa se Torna um Espago
de Identidade
Para além de sua funcio estratégica, o endomarketing tem um papel subjetivo e
emocional: ele contribui para a constru¢io do sentimento de pertencimento dentro do ambiente
organizacional. Quando bem aplicado, o endomarketing transforma a empresa em um lugar
onde as pessoas se sentem parte de algo maior e ndo apenas executoras de tarefas.
Segundo Bauman (2004), em tempos liquidos, onde vinculos sdo cada vez mais frageis

e transitdrios, criar lacos de pertencimento auténticos é um dos maiores desafios das
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instituicdes. No contexto corporativo, esse pertencimento nio surge espontaneamente: ele
precisa ser cultivado em a¢des que reconhecam o colaborador tal como alguém que importa, e
nio apenas tal como um recurso.

Nesse sentido, Oliveira (2021) destaca que agdes internas que envolvem escuta ativa,
cocriacdo e valorizagdo da histéria de cada funcionirio geram conexio emocional com a
empresa. N3o se trata apenas de comemorar aniversarios ou distribuir brindes, mas de incluir
o colaborador nas decisdes que o afetam diretamente. Quando a equipe sente que tem voz,
aumenta o comprometimento e a lealdade organizacional.

Outro aspecto importante é a narrativa institucional. De acordo com Schultz e Hatch
(1997), o modo tal como a empresa conta sua propria histéria em murais, revistas internas,
videos ou campanhas molda a percep¢io que os funcionirios tém de si mesmos enquanto
membros desse grupo. O endomarketing, ao construir uma narrativa que inclua os
colaboradores tal como protagonistas, d4 visibilidade a contribui¢io individual dentro do
coletivo, aspecto que fortalece os lacos identitarios e o orgulho de fazer parte daquele ambiente.

Por fim, é importante lembrar que o pertencimento também nasce do reconhecimento
das diferencas. Empresas que praticam endomarketing com foco em diversidade e inclusio, tal
como a Natura, o Magazine Luiza e o Google Brasil, promovem campanhas internas que
valorizam a pluralidade de histérias, corpos, trajetdrias e formas de pensar. Isso amplia o espaco
simbélico de pertencimento, permitindo que mais pessoas se enxerguem dentro da cultura
organizacional.

Como observa Damisio (2012), pertencimento é, antes de tudo, uma necessidade
humana. O endomarketing, quando bem orientado, responde a essa necessidade ao transformar

o ambiente de trabalho em um espaco vivo de identidade, acolhimento e valorizagio pessoal.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa adotou uma abordagem qualitativa com apoio em dados
quantitativos descritivos. A inten¢io foi compreender tal como ac¢des de endomarketing
impactam a motivagdo, o engajamento e até aspectos pessoais dos colaboradores dentro das
organizacdes. Para isso, realizou-se uma pesquisa de campo por meio de um questiondario online,
elaborado no Google Forms, com perguntas fechadas e abertas.

A amostragem foi nio probabilistica por conveniéncia, composta por colaboradores de

diferentes 4reas e niveis hierdrquicos, convidados de forma voluntéaria. No total, foram obtidas
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diversas respostas vélidas, proporcionando uma leitura rica sobre a percep¢io dos funcionérios
em relacdo s a¢Ges internas desenvolvidas pelas empresas onde atuam.

O questiondrio continha 10 perguntas 7 de multipla escolha e 3 discursivas. As perguntas
abordaram temas tal como: percepgio sobre a comunicagio interna, engajamento, valorizacdo

pessoal, humor no trabalho, impacto das a¢des internas na vida pessoal e sugestdes de melhorias.

2.1 Resultados Quantitativos: aspecto que os dados revelam

Um dos pontos mais evidentes foi a percepc¢do de que a comunicagdo interna da empresa
tem impacto direto no engajamento dos funcionérios:

60% dos participantes afirmaram que a comunicacio sempre contribui para a motivagio

no dia a dia,

enquanto outros 40% relataram que essa contribui¢io acontece apenas as vezes ou

raramente.

Quando questionados sobre o interesse real da empresa nas agdes voltadas para os
funciondrios, a maioria respondeu “depende da acdo”, aspecto que revela uma visdo critica: os
colaboradores percebem quando a empresa age de forma superficial ou simbdlica.

Na pergunta sobre a existéncia de agdes internas (campanhas, eventos, comunicagdes
motivacionais), a maioria dos respondentes disse “Sim”, indicando que ao menos algumas
iniciativas sdo visiveis. No entanto, quando perguntados se essas acdes fazem com que se
sintam valorizados, as respostas se dividiram entre “Concordo parcialmente” e “Concordo
totalmente”, aspecto que demonstra um certo distanciamento entre a a¢do e o sentimento de
valorizacio real.

A mesma tendéncia aparece nas perguntas relacionadas ao humor e a vida pessoal:

Enquanto alguns relataram frequente impacto positivo, outros disseram que sentem esse

efeito apenas “ds vezes” ou “raramente”, especialmente em relagio i autoestima e a

motivagio pessoal.

Tabela 1 - Resultados da pesquisa de campo sobre percepgio do endomarketing pelos colaboradores

Pergunta Alternativa mais Percentual Observagdes
citada qualitativas
Comunicagio interna Sempre contribui 60% Falta personalizagio e
motiva? escuta
As a¢Bes da empresa Depende da agdo 70% Colaboradores notam
parecem genuinas? quando ¢é superficial
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Existem acdes Sim 80% Acdes sdo visiveis, mas

internas? s vezes distantes

Vocé se sente Concordo 50% Falta reconhecimento

valorizado(a)? parcialmente direto

As agdes melhoram Concordo 40% Efeito motivacional

seu humor? parcialmente pontual

Impacto na vida As vezes 45% Motivagido e

pessoal? autoestima aparecem
como efeitos comuns

Vocé se sente As vezes 60% Desejo por escuta real

ouvido(a)? e ativa

Fonte: Elaborado pela autora com base em dados da pesquisa de campo (2025).
2.2 Resultados Qualitativos: as vozes dos colaboradores

As respostas abertas revelaram nuances importantes. Quando perguntados “O que mais
te motiva no ambiente de trabalho?”, as respostas foram variadas:

“Salario”

“Pessoas”

“Autonomia e reconhecimento”

“Minha responsabilidade tal como profissional em entregar um bom resultado”

“Horario de saida e pagamento”

Isso mostra que, para alguns, a motivagio estd ligada a fatores extrinsecos, tal como
remuneragdo; para outros, a motivagdo é interna ou relacional, refletindo o valor que dio a
autonomia, ao reconhecimento ou ao ambiente de trabalho.

J4 na pergunta “Que tipo de a¢do interna vocé gostaria que fosse mais valorizada?”,
surgiram sugestdes tal como:

“Escutar os colaboradores”

“Incentivo em valores e prémios”

“Premiacgdo fora de época de campanha”

“Pagamento em dia”

“Mais integragdo entre os setores”

Essas respostas revelam uma expectativa clara por priticas mais auténticas, que
valorizem o ser humano para além das obrigacdes operacionais.

Por fim, quando questionados sobre o impacto do endomarketing em suas vidas, as
respostas variaram entre entusiasmo e ceticismo:

“Pouco impacto, porque a organizacdo sé envia a¢des automadticas por e-mail.”
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7
“E uma forma da empresa se comunicar com o colaborador e tentar motivar.”

“Muito no modo geral.”

“Média.”

“Nio sei.”

Isso confirma que, embora o endomarketing exista, sua efetividade depende da forma tal
como é executado e percebido. Quando as ac¢des sdo simbdlicas, genéricas ou desconectadas do
cotidiano do colaborador, o impacto é quase nulo. Por outro lado, quando a empresa investe em

estratégias humanizadas e escuta ativa, o retorno é sentido inclusive na vida pessoal dos

funcionarios.

Tabela 2 - Resultados das respostas abertas da pesquisa de campo

vocé gostaria que
fosse mais
valorizada?

premiagGes,
integragdo entre
setores

premiacées foram
mencionadas por
cerca de 60%

Pergunta aberta Respostas mais Frequéncia Observagio
frequentes estimada
O que mais te Salério, Cerca de 40% A motivacio estd
motiva no reconhecimento, citaram salario; mais ligada a
ambiente de autonomia 30% citaram fatores extrinsecos
trabalho? reconhecimento
Que acio interna Escuta ativa, Escuta e Muitos sugerem

acOes mais
humanizadas e
participativas

O endomarketing
impacta sua vida
pessoal?

Sim, de forma
moderada; outros
disseram nio
perceber impacto

Respostas
divididas: metade
sente algum
impacto, metade

pouco ou nenhum

A percepgio de
impacto esta
relacionada a
execucdo real das

acoes

Fonte: Elaborado pela autora com base em dados da pesquisa de campo (2025).

3 resultados e discussdes

Esta secdo apresenta os principais achados da pesquisa de campo (conforme as Tabelas 1
e 2), articulando as percepcdes dos colaboradores com a literatura e discutindo insights

relevantes para o endomarketing. Isso reforca que o endomarketing vai além de campanhas
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simbdlicas: trata-se de criar um ambiente de pertencimento e escuta ativa. Como afirma

Torquato (2002, p. 118):

Muitas organizacdes ainda falham em compreender que os colaboradores ndo querem
apenas informagdes bem distribuidas ou eventos corporativos esporidicos. Eles
desejam sentir que fazem parte de algo maior, que suas ideias sdo ouvidas, que hd um
vinculo de confianga e reconhecimento matuo. O endomarketing eficaz nio se resume
A estética da comunicagdo, mas i autenticidade das relagdes que ela promove no
cotidiano de trabalho.

3.1 Percepgdo sobre comunicagdo e engajamento

Conforme mostrado na Tabela 1, 60% dos respondentes afirmaram que a comunicagio
interna “sempre contribui” para sua motivagio, aspecto que reforca a importincia que Kotler e
Keller (2012) atribuem a clareza das mensagens dentro da organizacdo. Ainda que haja acdes
visiveis (809%), observa-se um distanciamento muitos colaboradores percebem falta de
personalizagdo, aspecto que abre espago para que processos sejam responsabilizados por escuta
deficiente.

O fato de 70% terem respondido que “depende da a¢cio” quando se trata da genuinidade
das iniciativas internas evidencia uma visio critica: os colaboradores nio se envolvem de forma
automética, mas valorizam quando as agdes s3o coerentes, auténticas e relevantes tema

fortemente abordado por Chiavenato (2014) e Marras (2021).

3.2 Valorizagio, reconhecimento e efeito emocional

Embora existam campanhas e eventos, apenas 50% sentem-se ‘“parcialmente
valorizados”. Isso revela que condi¢Ges externas, tal como reconhecimento efetivo, participam
diretamente na percepgdo de valorizagio real. Alinhando-se com Bergamini (1997), percebe-se
que reconhecer o colaborador é essencial para consolidar motivacido interna, nio se limitando a
premiacdes simbdlicas.

Da mesma forma, que tange ao humor e bem-estar, apenas 40% perceberam impacto
positivo claro, e muitos relataram efeitos pontuais, refletindo um padrio emocional passageiro,

possivelmente ligado a falta de continuidade nas a¢des de endomarketing.

3.3 Autopercepgio e impacto na vida pessoal

A Tabela 2 revela que cerca de 40% mencionaram o saldrio tal como principal motivador,

enquanto 30% destacaram o reconhecimento, e outros valorizaram autonomia. Essa divisdo
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indica que nem todos os colaboradores sio movidos por fatores intrinsecos, mas que ambos sio
importantes uma constatagio alinhada com Robins (2002), que ressalta a complexidade dos
motivos humanos no ambiente de trabalho.

J4 em relagdo as praticas desejadas, aproximadamente 60% sugeriram escuta ativa e
premiagdes auténticas, evidenciando o anseio por uma gestio mais humanizada e participativa
uma expectativa que dialoga com Liick (2009), ao defender ambientes mais colaborativos e
transparentes.

Em relagio ao impacto do endomarketing, houve divisio: metade dos participantes
relatou algum impacto real na vida pessoal (motivacional, autoestima), e a outra metade nio
percebeu sentido claro nas a¢Ges da empresa. Isso reforga que a execucdo consistente e sensivel
determinaré se as acdes de endomarketing vio além do ambiente profissional e alcangam a
dimensdo da vida pessoal tal como frisam Maslach & Leiter (2016) e Edmondson (2019), em

relacio a saitde mental e bem-estar.

3.4 Interseccdo entre resultados e literatura

Em sintese, os resultados confirmam que a eficicia do endomarketing depende de trés
fatores interligados:
1. Coeréncia comunicacional, com clareza e transparéncia constantes um ponto ressaltado
por Kotler & Keller (2012);
2. Valorizacdo humana pritica, que vai além de campanhas pontuais e simbolismos
conforme Chiavenato (2014) e Bergamini (1997);
3. Cultura de escuta e democratizacio, onde os colaboradores sentem-se efetivamente
ouvidos, reconhecendo a organizagio tal como pertencente a sua identidade conforme
Liick (2009) e Maslach & Leiter (2016).
Esses trés elementos aparecem de forma ampliada nas respostas abertas: os
colaboradores nio pedem apenas “mais a¢bes”, mas pedem ac¢Bes que tenham sentido, que
estejam alinhadas ao cotidiano deles, que respeitem suas vozes e que promovam um sentimento

genuino de pertencimento.

3.5 Implica¢Bes para a pritica organizacional
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Os dados sugerem que o endomarketing eficaz vai além da comunicagio: é preciso
investir em processos de feedback verdadeiro, em momentos regulares de escuta, em iniciativas
que fortalecam a cultura participativa e em mecanismos de reconhecimento individualizado.

Além disso, programas de endomarketing devem ser pensados tal como processos
continuos, e nio eventos isolados. Conforme Ferreira & Fortin (2014), essa continuidade
constréi uma cultura interna forte, que impacta a motivagio, reteng¢io, clima organizacional e
qualidade de vida evidenciam que a¢des humanizadas de endomarketing também se refletem
fora da empresa.

A anilise revelou que, embora haja visibilidade de a¢Ges internas, sua eficicia depende
de coeréncia, autenticidade e engajamento emocional. Quando bem estruturado, o
endomarketing pode fortalecer o vinculo entre empresa e colaborador, promovendo motivagio,
sentido de pertencimento e até bem-estar pessoal. No entanto, quando executado de forma

superficial, fica clara que seu impacto é limitado.

4 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa permitiu compreender que o endomarketing, quando bem aplicado,
vai muito além de campanhas internas ou estratégias de comunicacdo corporativa. Ele tem o
poder real de transformar a relagdo entre o colaborador e a organizagdo, impactando diretamente
a motivacio, o engajamento e até mesmo aspectos pessoais da vida do funcionério.

Com base nos resultados obtidos, percebe-se que os colaboradores valorizam, sobretudo,
agdes que sejam auténticas, continuas e verdadeiramente voltadas para o bem-estar coletivo. As
préaticas simbdlicas, descoladas da realidade cotidiana, tendem a ser percebidas tal como
superficiais ou forcadas, aspecto que gera desconfianca e enfraquece o vinculo entre o
profissional e a empresa. Quando hé escuta ativa, reconhecimento, e quando o colaborador sente
que sua voz é considerada nas decisGes, o clima organizacional melhora e o senso de
pertencimento se fortalece.

Além disso, a anélise dos dados revelou que muitas das a¢des de endomarketing nas
organizac¢des ainda se concentram em iniciativas esporddicas e pouco integradas com a cultura
interna. Isso limita seu impacto real. Como mostraram autores tal como Bergamini (1997),
Chiavenato (2014) e Torquato (2002), o engajamento nio se constréi com discursos bem

elaborados, mas com préticas coerentes, consistentes e préximas da realidade dos colaboradores.
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A escuta, o reconhecimento e o respeito 4 individualidade sio elementos que surgiram
de forma recorrente nas respostas abertas da pesquisa evidenciando que o sucesso do
endomarketing depende menos de recursos financeiros e mais da inten¢do humana por tras das
acoes. Empresas que compreendem isso saem na frente: elas ndo apenas retém talentos, tal como
cultivam equipes mais saudédveis, produtivas e emocionalmente conectadas ao seu trabalho.

Por fim, espera-se que este estudo contribua com gestores, lideres e profissionais de
comunicagido interna interessados em ressignificar o papel do endomarketing nas organizagdes.
Que fique claro: o colaborador n3o é apenas uma peca do sistema, mas alguém que sente, pensa,

propde, sonha e que espera encontrar na empresa um espago onde tudo isso possa florescer.

REFERENCIAS
BERGAMINI, Cecilia Whitaker. Motivagio nas organizagdes. s. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1997.

CHIAVENATO, Idalberto. Gestio de pessoas: o novo papel dos recursos humanos nas

organizagdes. 4. ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2014.

EDMONDSON, Amy C. A organizacio sem medo: criando segurancga psicoldgica no local de

trabalho para aprendizado, inovacio e crescimento. Sdo Paulo: Alta Books, 2019.

FERREIRA, Ana Virginia Moreira; FORTIN, Anamaria Dalla Zen. Comunicagio interna nas

organizagdes: desafios e perspectivas. Sdo Paulo: Atlas, 2014.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administragio de marketing. 14. ed. Sdo Paulo:

Pearson Prentice Hall, 2012.

LUCK, Heloisa. Gestio participativa na escola: uma abordagem integrada. 6. ed. Petrépolis, RJ:
Vozes, 2009.

MARRAS, Jean Pierre. Gestdo de pessoas: do operacional ao estratégico. 7. ed. Sio Paulo:
Saraiva Educacio, 2021.

MASLACH, Christina; LEITER, Michael P. Banished burnout: six strategies for improving

your relationship with work. San Francisco: Jossey-Bass, 2016.
ROBBINS, Stephen P. Comportamento organizacional. 9. ed. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2002.

TORQUATO, Gaudéncio. Tratado de comunicagio organizacional e politica: conceitos,
estratégias e técnicas. Sdo Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2002.

Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias e Educac¢ao. Sio Paulo, v. 11, n. 7, jul. 2025.
ISSN: 2675-3375

611



