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RESUMO: O objetivo deste projeto foi
compreender de qual forma a comunicagao
interna pode contribuir para que o0s
objetivos estratégicos sejam alcangados
utilizando a liderangca como principal agente
de comunicacdo e motivacdo do publico-
interno e, o endomarketing como principal
ferramenta de engajamento. A importancia
destes trés elementos foi analisada, no
presente projeto, tendo como base uma
investigacdo teodrica de varias leituras
e aplicagdo de um questionario com
segmentacdo pré-definida numa empresa
de Tecnologia da Informagdo de médio
porte, situada no estado de S&do Paulo,
o resultado compreendeu a andlise da
influéncia da area de comunicagéo interna
€ seus canais como maximizador das acées
de endomarketing.
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INTERNAL COMMUNICATION AS A
MAXIMIZER OF THE RESULTS OF
ENDOMARKETING ACTIONS

ABSTRACT: The objective of this
project was to understand how internal
communication can contribute to achieving
strategic objectives using leadership as the
main agent of communication and motivation
of the internal public, using endomarketing
as the main engagement tool. The
importance of these three elements was
analyzed in the present project, based on a
theoretical investigation of several readings
and application of a questionnaire with pre-
defined segmentation in a medium-sized
Information Technology company, located in
the state of Sdo Paulo, having as result how
the analysis of the influence of the internal
communication area and its channels as a
maximizer of endomarketing actions.
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INTRODUCAO

Atualmente, ndo é facil manter um ambiente de trabalho interno inspirador. E
necessario conhecer melhor o puablico-interno, entender seus anseios, necessidades e o
momento que a companhia esta vivendo (Kotler, 2020).

Por meio da comunicacdo interna e fundamentos de endomarketing, é possivel
transformar o funcionario em facilitador para consolidar a imagem da empresa e o seu valor
para o mercado. Alcancgar os objetivos da empresa requer esclarecimentos durante todo o
processo de desenvolvimento das atividades dos empregados, afinal, o que faz a empresa
ser bem-sucedida € a comunicagéo interna utilizada corretamente e entender, também, que
antes do produto ir para 0 mercado, a empresa vende suas ideias para os funcionarios, se
tornando um passo em diregdo ao endomarketing (Kotler, 2017; Brum, 2020).

Para Kotler (2020), buscar a melhor maneira de incentivar seus funcionarios é
algo essencial para o desenvolvimento corporativo e cultural da empresa, pois sdo os
empregados a pecga importante para organizagéao.

O objetivo deste projeto foi compreender de qual forma a comunicacao interna
pode contribuir para que os objetivos estratégicos sejam alcancados utilizando a lideranca
como principal canal de disseminag¢éo, compartilhamento e motivacao do publico interno.
Para Brum (2020), as a¢bes de endomarketing precisam buscar engajamento e motivacao
do publico-alvo, sendo essencial a importancia de estarem alinhadas as estratégias da
companhia a fim de melhorar o desempenho dos empregados, criar sentimento de
pertencimento e alcancar os resultados esperados.

A comunicacéo interna ganhou nos ultimos anos mais espaco e importancia dentro
das organizagdes, sendo visto como um dos principais pilares e ferramentas que as
organizagdes possuem para transmitir e disseminar informagdes importantes ao seu publico
interno. Por sua vez, o endomarketing pode ser considerada ferramenta de estratégia que
tem como objetivo principal, fazer com que os colaboradores estejam alinhados com o
proposito e os resultados que uma organizacao deseja atingir, por meio de reconhecimento,
celebragdes, integragéo e compartilhamento de informacgoes.

E todas essas acbes precisam estar em sintonia com o0 momento que a organiza¢do
esta inserida e muito definida do que espera se obter. E para que haja um compartilhamento
de contetdo de forma clara e simples, a area de comunicagao interna pode utilizar seus
canais de comunicacédo para atingir determinados publicos (Clemen, 2005). Entre eles, o
canal da lideranca pode ser considerado como principal meio para que haja esta interacao
com os empregados de forma linear, dindmico e préximo (Brum, 2017).
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MARKETING COMO FATOR DE HUMANIZACAO DA MARCA E RELAGOES

Marketing € uma palavra de origem inglesa que significa “[...] um processo
administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
através da criacao, da oferta e da troca de produtos com outros” (Kotler, 2012, p.27). Para a
“American Marketing Association [AMA]”, marketing é usualmente empregada na tentativa
de traduzir uma relagéo a comercializacdo de bens e servigos.

Segundo WAISSMAN; CAMPANA; PINTO (2012), marketing é uma colecédo de
processos para criar, comunicar e entregar valor para os consumidores, de forma a gerar
beneficios para a companhia e seus stakeholders.

Para BRUM (2020), a Comunicacgao Interna é produto do Marketing composto por
um conjunto de canais, incluindo o lider, que € capaz de entregar uma informacéo para os
seus empregados.

O Endomarketing se trata de um conjunto de ferramentas provenientes da
Comunicacao Interna que é capaz de transformar uma informacdo em algo atrativo e
consumivel pelo seu publico. Através de técnicas e estratégias de marketing a empresa é
capaz de engajar e motivar seu time, em prol do alcance de resultados que deseja atingir.
Endomarketing &, portanto, “marketing interno ou marketing para dentro” (Brum, 2010,
p.42).

E nos Gltimos anos houve grandes mudangas na area do marketing. Desde o marketing
centrado no produto para o marketing voltado para o consumidor e o marketing voltado
centrado para o ser humano (Kotler, 2017). As marcas observaram seus consumidores se
transformar em pessoas e precisaram se reinventar para humanizar, também, suas marcas.

E neste cenario que a Comunicacdo Interna e as agbes de Endomarketing
ganharam importancia nas organizagcdes. De um jeito inspirador, pessoal e engajador
0s colaboradores se sentem respeitados como seres humanos, protagonistas das suas
histérias e pertencentes a empresa na qual trabalha (Brum, 2020).

No marketing a experiéncia que importa é a percepgéo do cliente com o servico
ou produto oferecido pela empresa. Quando abordamos o endomarketing, produto da
comunicacao interna, o que importa é a experiéncia do colaborador com a empresa (Kotler,
2017). E para se envolver com o proposito da empresa o colaborador precisa entender o
que ela faz, qual é sua misséo, seus valores, ser ouvido e poder participar das decisbes
dela e o principal, enxergar que antes de ser uma corporacdo com 0 objetivo de gerar
lucros e receitas, ela possui atributos humano (Brum, 2020). O fator pessoas é o bem
mais precioso de qualquer empresa, sdo as pessoas que contribuem para o crescimento,
sucesso e fracasso da marca (Kunsch, 2010).

Para Kotler (2017), esta nova realidade impacta na criagcao e adaptac¢éo das marcas
para que se comportem como pessoa, sendo movidas por valores basicos, centradas no
ser humano e que tratam os consumidores como amigos € um desafio. Este marketing
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humanizado, é a chave para desenvolver nesta era digital alguns atributos importantes
como marca empregadora para atracdo e retencao de talentos, iniciativas no ambito do
“Environmental, Social and Corporate Governance [ESG]” e humanizacdo da marca.

Nesta perspectiva as marcas chamadas institucionais representam a organizag¢ao
como um todo, para Mascarenhas e Mansi (2020) esta abordagem é pautada na missao,
visdo e valores da organizagcédo. Podendo ser consideradas um atributo importante para o
sucesso dela como um todo e é capaz de responder a pergunta “o que deve transparecer
em tudo que faco como empresa”.

Kotler (2017) ainda aborda a importancia das marcas de demonstrarem atributos
humanos que sao capazes de atrair consumidores, candidatos, colaboradores e até mesmo
desenvolver conexdes de pessoa a pessoa. Para Brum (2020), a importancia de entender o
lado humano do seu publico-alvo € o passo mais importante do marketing centrado no ser
humano, sendo o papel do lider de uma equipe, o principal responséavel por disseminar e
captar insumos que sao capazes de auxiliar a organizagéo nesta construgao.

De acordo com Kotler (2017, p. 138), toda marca deve possuir seis alguns atributos
essenciais que a humanizam e se aproximam do seu publico-alvo, sendo elas:

+  Fiscalidade: Atributo de atrativo fisico que as tornem Unicas perante seus con-
correntes, embora ndo perfeitas como todo humano é por sua natureza. A or-

ganizagao tem que assumir que erra e utilizar estes erros para melhorar seus
processos e relacoes;

. Intelectualidade: Atributo de absorver conhecimento, pensar como humano e
realizar a gestdo deste conhecimento adquirido. O compartilhamento dessas
informacgdes com os “stakeholders” primarios da organiza¢do gera aproximagao
e empatia entre as partes;

+  Sociabilidade: Atributo de transmitir confianca e através de uma boa comunica-
cao verbal e ndo verbal se envolver com seu publico-alvo.

+  Emocionalidade: Atributo que traz as pessoas no centro da organizagdo com o
intuito de se conectar emocionalmente com outras a fim de induzir e influenciar
suas acoes. Acbes de endomarketing bem planejadas e realizadas resultam na
motivacao e engajamento dos colabores.

+  Personalidade: Atributo capaz de orientar a marca nas suas qualidades e defei-
tos, norteando-a na estratégia organizacional.

+  Moralidade: Atributo que envolve a ética e a integridade sdélida da marca, este

atributo sdo considerados como néo negociaveis ou manipulaveis.

A adocao desses atributos deve ser transmitido e incorporado pelos porta vozes das
empresas. Uma vez absorvidos a chance de a comunicagao ser eficaz e gerar resultados

positivos sdo altas (Kotler, 2017).
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MARKETING DE CONTEUDO COMO GERACAOQ DE INSUMO PARA A AREA
DE COMUNICACAO

Marketing de Conteludo é a estratégica de marketing que utiliza o contetdo como
ferramenta de descoberta, geracdo de informagdo, venda e relacionamento com seu
publico (Kotler, 2017). Consiste em definir esse publico, estabelecer pontos de conexéo,
entregar valor e educar com contetdo nas mais variadas modalidades, medindo cada etapa
e mantendo esse relacionamento sempre relevante e proximo (Rez, 2016).

A responsabilidade da criacao e geragéo deste contetdo € da area de Comunicagéo
que através de uma comunicagéo integrada focara esforcos para atender todos os publicos
da organizacéo, sendo eles internos ou externos. Para isso, a area devera estar alinhada
com as estratégias da companhia, ter a habilidade de transitar entre as demais areas para
captacédo de insumos relevantes e gerar contetdos diferenciados respeitando os canais, a
linguagem e formatos de apresentacdo (Clemen, 2005).

Para Clemen (2005) e Brum (2020), a Comunicagao Interna o Marketing de Contetido
tem como objetivo educar, informar e engajar os colaboradores e através de campanhas de
Endomarketing motivar para que melhorem resultados, performance e alcancem as metas
pré-definidas da organizag@o. Por meio de mensagens e pecas esse contetudo gerado vai
agir no sentido de criar uma relacéo duradoura e transparente, mantendo os colaboradores
informados e atualizados sobre as decis6es estratégicas e novidades da organizacgéo.

Ao implementar o Marketing de Contetdo como uma estratégia, a area de
comunicacao precisa ser orientada a partir dos cinco principios fundamentais (REZ, 2016):

1. Transforme sua marca em geradora de informacdo relevante para seus
“stakeholders”;

2. Conheca onde seu publico procura informagéo;

3. Entenda que o marketing de conteddo vai muito mais além de compreender que
seu publico esta preocupado unicamente com a sua marca. Com a globaliza¢ao
e digitalizagéo das informagdes o comportamento do consumidor passou a
ser orientada, principalmente, pelas suas vontades e objetivos profissional e
pessoal;

4. Esteja presente em todo ciclo de vida de compra. No caso da comunicagcéo
interna € estar presente em todo ciclo do EVP;

5. Crie lagos com seu publico, construa relacionamento confiavel e transparente.
Para um publico que passa a maior parte do seu dia no ambiente de trabalho,
este tipo de relacionamento gera proximidade e empatia entre o colaborador e
seu lider.

Norteado por estes principios, a geracdo de contetdo sera efetiva e Gtil como
estratégia organizacional.
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COMUNICAGAO INTERNA COMO AREA ESTRATEGICA PARA UMA
ORGANIZACAO

Brum (2020) atenta que a comunicagao significa acdo de tornar comum. Ao
transmitirmos qualquer mensagem temos que considerar que existem pessoas nas duas
pontas da comunicagéo, para este fim é necessario compreender a mensagem. Caso
ndo haja esta compreensédo por ambas as partes envolvidas no processo, ndo estamos
comunicando, apenas informando algo.

Considerando a posicao estratégica que a comunicagdo ocupa dentro de uma
organizag@o, em transmitir mensagens aos seus diversos “stakesholders” seu principal
objetivo é focar seus esforgcos no publico interno da organizacdo, compartilhar os objetivos,
missdo e os valores, proporcionando resultados positivos, motivacdo e melhorias de
produtividade (Clemen, 2005).

Para Brum (2020) a Comunicacao Interna é um conjunto de canais, tendo como
principal produto a informagcéo e o Endomarketing como ferramenta de acéo que auxilia
as organizagdes para o atingimento de comportamento que ela deseja que o colaborador
tenha.

Ao comunicar de forma eficaz, as organiza¢des transformam seus colaboradores
em influenciadores / embaixadores da marca que colaboram para a realizagdo dos
objetivos e alcance dos resultados da empresa. O publico da Comunicacao Interna séo
os colaboradores e o objeto de estudo € baseado em como eles interagem com os canais
e captam as informagdes que sdo compartilhadas. Para isso, precisamos entender como
essas mensagens serdo recebidas, captadas e quais sdo seus efeitos internos, e os
impactos no ambiente externo (Clemen, 2005 e Brum, 2020).

“O problema de comunicagéo é sempre atribuido a empresa. Precisamos lembrar que
a empresa € uma entidade abstrata. Sem as pessoas ela ndo existe. Portanto, é evidente
que o problema de comunicagéo esta nas pessoas” (Brum, 2020, p.41). O cliente interno
de uma organizagao precisa ser trabalhado para que tenha condi¢cdes de compreender e
transmitir as informag6es que séo repassadas.

Kotler (2017) afirma que a caracteristica das marcas estarem se tornando humanas
reflete diretamente em como sera realizada a comunicacao, de pessoas para pessoas. As
marcas estdo atualmente se posicionando como parceiras da sociedade, trabalhando em
todos os niveis e contribuindo para a melhoria do “Employer Branding [EB]”.

A area de comunicacgéo devera estar atenta a alguns itens que englobam a criacédo
/ fornecimento das mensagens, primeiro a gestdo da comunicagdo em si, a linguagem
utilizada, o canal que sera transmitido e 0 meio que sera usado para propagar a informacao
(Clemen, 2005).

Sua gestdo consiste em manter funcionando todos os processos de geracéo,
divulgagéo e controle das informagdes relacionadas aos negocios da organizagédo. Para
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Mattoso (2018), este processo de gestdo deve envolver alguns conteddos para serem

produzidos, séo eles:
+ Informagbes sobre a empresa, seus produtos / servigos, diferencial perante as
correntes e novos produtos. O colaborador precisa conhecer com o que a orga-

nizac¢ao atua, quais sé@o seus diferenciais e produtos, para poder ser o porta-voz
mais fidedigno da corporagéo;

+ Informacgdes sobre campanhas de marketing vigente e os resultados esperados
pela alta lideranga. O colaborador tendo o conhecimento do que é esperado
pela empresa consegue apoiar as demais areas para a conquista dessas me-
tas;

+  Acgles institucionais realizadas no ambito;

+ Informagdes sobre beneficios oferecido, mudancas estruturais e estratégicas,
resultados obtidos em campanhas. Tanto decisdo quanto os desafios precisam
ser compartilhados por todos, o contetdo que sera compartilhada varia de acor-
do com o nivel hierarquico do profissional;

. Reconhecimentos, conquistas e celebracdes. Desta maneira o colaborador se
sente parte da comemoracgao e mais proximo da organizagao.

Essas informag¢des quando organizadas corretamente nos canais disponiveis de
comunicagao interna, resultam num maior nivel de compreendimento e assimilagdo por
parte dos empregados (Brum, 2020).

As informagdes compartilhadas precisam ser usadas como forma de aproximagéo
entre a organiza¢do e o colaborador, todo processo de comunicacdo devera ter como
premissa a transparéncia e clareza das informagdes disseminadas que por meio de uma
linguagem clara, direta e adequada ao tipo de perfil interno, assim a mensagem sera
assimilada de forma rapida e eficaz (Clemen, 2005).

Para Brum (2020), a informacado que engaja € aquela proveniente de um contetdo
estratégico que se refere aos seus produtos e servicos ofertados, cultura, pessoas,
estratégias organizacionais e seus resultados alcancado. Os empregados esperam obter
informacdes relevantes que mostre o que a empresa espera deles como parte integrante
para conseguir sucesso da marca.

Ainda de acordo com Brum (2020), ha diversas maneiras para executar a
Comunicagao Interna nas organizagbes e é fundamental que a area responséavel avalie
quais técnicas usar e 0s canais mais adequados, usando o Endomarketing como ferramenta
para geracao de motivagdo e engajamento do publico interno.

Saber quem séo os receptores da mensagem, define a linguagem e o que sera
comunicado, esta definicdo impacta também o resultado esperado pela agéo. A utilizagéo
de uma linguagem adequada, clara e transparente € indicada para todos os perfis internos.
Dentre os tipos de linguagem a area de Comunicagéo pode-se adotar uma abordagem mais

visual e criativa, trazendo elementos que remetam a identidade visual da organizag¢éo, uso
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de iconografias e imagens que aludam a mensagem que quer se transmitida. Este tipo
de linguagem evidenciada em canais que todos os colaboradores possuem facilidade de
acesso gera atencdo do publico para o conteudo corporativo. Em todos os formatos de
linguagem verbal e ndo verbal a persona da marca devera estar presente, pelo tom usado
e a maneira de se comunicar com o publico (Clemen, 2005).

Ainda para Clemen (2005), assim como a comunicagéo externa, a interna deve ser
atraente e impactante, orientada a encantar o colaborador e chamar sua atengdo. Sem
esses cuidados os colaboradores néo se sentem valorizados e incluidos pela Comunicacéo.

Num mundo digital que as organizag¢des estéo inseridas os canais de comunicagao
se tornaram mais dinamicos e colaborativos, os conteldos compartilhados em cada
um desses canais, devem representar a informacdo que a organizagdo que propagar.
Sendo assim, os canais de comunicacado interna precisam representar os anseios dos
colaboradores em relagéo a informagéo corporativa (Brum, 2020).

Clemen (2005) cita que a utilizagdo correta dos canais é primordial para que a
mensagem chegue ao receptor e 0 momento € essencial para que o colaborador engaje
e se sinta parte integrante da organizagdo. A Comunicagdo Interna precisa gerar uma
experiéncia positiva com seu publico, precisa envolvé-los no mesmo propésito. Na Figura
1 esta disponivel os canais mais utilizados, neste novo cenério pds pandemia ocasionada
pelo COVID-19.

Intranet;
Redes sociais corporativas e blogs;
E-mails marketing com boletins informativos e comunicados;
Revista interna;
Hot sites especiais, banners e pop-ups;
“Lives” e “Webinars”;
Murais dispostos no escritério;
Reunides de resultados mensais.

Figura 1. Canais de comunicagéao interna

Fonte: Clemen (2005)

A periodicidade e padronizagcédo de utilizagcdo varia de acordo com o conteldo,
publico-alvo e o objetivo da comunicacéo. Pecas relacionadas a campanhas da area
de Desenvolvimento Humano tendem a ter uma cadéncia maior de divulgacéo e estar
sempre veiculada a acbes de Endomarketing para gerar engajamento e motivacéo dos
colaboradores (Brum, 2020).

Assim como a definicdo da linguagem e o canal mais correto para a comunicacao,
0 meio que ela chegaréa a todos também influencia o sucesso da acdo. Uma comunicacao
pode ser realizada horizontalmente ou verticalmente. No primeiro caso a comunicagéo é
realizada entre pares, uma dissemina¢cdo em massa pois envolve os colaboradores do
mesmo nivel hierarquico. Quando a comunicacédo é de forma vertical, ela é realizada por
fases, cascateando por niveis e informacdes que serdo repassadas (Clemen, 2005).
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ENDOMARKETING COMO FERRAMENTA DE ENGAJAMENTO E MOTIVAGAO

Endomarketing €, portando, marketing. Esta afirmacdo feita por Brum (2017)
reforca a mensagem que assim como a comunicacao interna, o endomarketing precisa
ser visto como estratégico pela empresa. As agdes de endomarketing séo criadas com
foco na valorizacao, capacitacao de funcionarios e no uso de suas competéncias para que
trabalhem junto com a organizagdo, com o objetivo de alcancar um excelente resultado
para a organizacao (BEKIN, 2012).

Para alcancar engajamento do publico interno e por consequéncia um impacto
positivo na estratégia, as empresas se empenham na motivagdo e na valorizagdo dos
funcionarios. No objetivo do endomarketing Bekin (2012), demonstra a relacdo que a
empresa deve ter com o publico interno para alcangar resultados esperados por ela, ao
defender que seja construida relacionamentos duradouros com funcionarios, a fim de
fortalecer estas relacbes e engajar / motivar seu publico.

Para que as a¢des de endomarketing ocorram de forma correta elas precisam estar
alinhadas as estratégias da empresa e coerentes com 0 momento e cenario que ela esta
vivendo. A transparéncia na informac&o compartilhada é a esséncia de todo o processo
da comunicacgéo interna bem como, as expectativas do publico interno que cada vez mais
exige uma qualidade e dinamismo nas interag¢des (Brum, 2020).

De acordo com Brum (2020), ao implementar o endomarketing, as empresas
precisam lembrar que a comunicagdo nao acontece apenas de cima para baixo. Elas
ocorrem, também, linear, e por isso, opinibes e anseios dos funcionarios devem ser
escutados com objetivo de obter a satisfacéo e fidelizacdo do funcionario.

Para a autora os objetivos das empresas também mudaram, muito além de somente
motivar seu time a realizarem suas atividades de maneira a alcancar os resultados
esperados pela alta lideranca, elas esperam, também, engajar seus empregados com seus
objetivos, estratégias e resultados. “E outras palavras € fazer com que os empregados
se engajem aos programas, projetos e processos desenvolvidos para que os objetivos
estratégicos sejam atingidos” (BRUM, 2017, p. 89).

Um estudo realizado pela Gallup revelou que as empresas brasileiras precisam
focar em agbes de engajamento com o intuito de reconhecer internamente o trabalho
realizado pelos seus funcionarios. A pesquisa mostrou que 13% dos funcionarios se sentem
desengajados no trabalho, mas 77% estéo engajados e acreditam que a empresa fornece
meios para alcangar o crescimento profissional esperado.

Para Kotler (2013), a maioria das empresas que investem em endomarketing
como ferramenta estratégica para conseguir alavancar a motivacao e o engajamento dos
empregados, possuem no quadro “empregados proprietarios”. Este perfil &€ caracterizado
por demostrar senso de propriedade, de referéncia para outros empregados e por propor
melhorias nos processos, resultando um aumento de qualidade no atendimento aos clientes

e bem-estar no trabalho.
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Em geral, promover a comunicagéo transparente e a troca de informagédo em todos
0s niveis, gera um maior sentimento de pertencimento dos empregados com a organizacao
e lideres capazes de conduzir um relacionamento colaborativo (Brum, 2020).

No endomarketing pode-se considerar alguns caminhos importantes e
complementares: os lideres que sé@o considerados o principal canal de comunicagéo interna,
campanhas e acbes de endomarketing com intuito de informar e motivar os empregados
e os canais de comunicacdo que uma vez estruturados veiculara os contetdos que a
empresa necessita (Brum, 2017).

Brum (2017) apresenta o conceito de Kotler que define o endomarketing como [...]
um tridngulo estratégico que une empresa, funcionério e cliente, o que torna mais fécil o

entendimento da relagéo de troca” (Brum, 2017, p.49). De acordo com a Figura 2 a seguir:

Empresa

Cliente Funcionario

Figura 2. Triangulo estratégico do endomarketing

Fonte: Brum (2017)

As empresas precisam fazer com que seus empregados se sintam parte do sistema
e, portanto, motiva-los para que assumam uma posi¢ao de responsabilidade e importancia
para produzir mais e melhor. E necessario que todos dentro da organizagdo troquem
informacdes no decorrer de qualquer processo para que os clientes sejam beneficiados
(Brum, 2017).

Para a autora Brum (2017), as empresas comecaram a olhar para seus empregados
como potenciais compradores de seus produtos e servigcos. Este nova maneira de
categorizar seu publico interno oferece as empresas a possibilidade de ter embaixadores
da marca, que sao capazes de oferecer o melhor atendimento aos clientes externo.

No entendimento de Mascarenhas e Mansi (2020), os empregados que estdo
engajados com o proposito da empresa, automaticamente estao dispostos a construir sua
historia e ajudar a empresa prosperar. Tornando-a Unica no mercado.

Mas o endomarketing € mais que motivacédo, ele tem um importante papel na
disseminacdo da cultura organizacional para seu publico interno. Ele existe para que o
publico interno seja o primeiro a consumir o produto / servigo da empresa (Brum, 2017). E
€ através de agdes que a area de Comunicacao conseguira reunir as estratégias de clima,
cultura e “Employer Branding [EB]” (Mascarenhas e Mansi, 2020).
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As autoras Mascarenhas e Mansi (2020), defendem que apesar das acodes
de EB, clima e cultura serem da responsabilidade das areas de Recursos Humanos e
Comunicacéo. Estas agOes precisam ser construidas e reforgcadas por todos da empresa.
Sendo a area de Comunicacdo, esta serd responsavel por fornecer todo suporte aos
programas de beneficios, gestao de canais e criagcdo de estratégias de marketing. Mesmo
caminho seguido por Brum (2020), que demonstra que a importéncia do papel da lideranca
em todas as etapas do processo de disseminacado de informagéo e engajamento através
do endomarketing.

O PAPEL DO LiDER COMO PRINCIPAL COMUNICADOR

O papel mais importante dentro de uma organizagao € a do lider, ele sera o agente
propagador da comunicacao, responsavel por levar aos seus liderados a visao estratégicas
e objetivos que é esperado da area que eles atuam (Clemen, 2005). Compartilhando a
cultura organizacional entre eles, o lider precisa ser o primeiro a ser informado das
mudancas que estdo ocorrendo dentro da organizagcdo. Brum (2020) afirma que se o lider
estiver engajado pela ideia de que a empresa esta vendendo, ele conseguira convencer
seu time a alcancgar as metas e os resultados esperados pela alta liderancga.

Eles devem estar preparados para exercer o cargo e deverdo estar comprometidos
com a cultura organizacional, sendo o principal canal de comunicacao entre a alta lideranca
e os demais liderados, por isso a importancia de eles serem os porta vozes dos valores,
missao, objetivos e metas esperadas (Clemen, 2005). Serdo esses lideres que influenciaréo
positivamente seu time, tornando o ambiente de trabalho um local onde todos se sintam
parte, acolhidos e respeitados (Brum, 2017).

Visdo + Comunicagéo + Execucéo conjunta

Lideranca colaborativa

Figura 3. Equagéo lideranga colaborativa

Fonte: Brum (2017)

Brum (2020) salienta que os resultados sédo gerados pelas pessoas, séo elas as
principais responsaveis pelo sucesso de uma organizagao. E é neste contexto a importancia
de comunicar qualquer decisdo, desafio, conquistas e novidades primeiro internamente para
depois ir para 0 ambiente externo. Isso se deve ao fato de que incluindo os colaboradores no
processo de comunicacéo, eles se sentirdo parte da organizacéo e passarao a compartilhar
da mesma visé@o e objetivos. Quanto melhor for informado os assuntos da empresa, mais
seu publico interno aceitara e se engajara no proposito da comunicagéo (Brum, 2017).

Para Cohem (2005), o cenario empresarial vem mudando ano ap6s ano, as

organizagdes estdo comecando a entender que o alcance de resultados € muito mais que
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nameros, as novas empresas estédo atentas a participacéo dos seus funcionarios e querem
pertencer as melhores empresas para se trabalhar.

Mascarenhas e Mansi (2020), sugerem que havendo conexao entre o lider e seu
time, onde h& transparéncia do que se espera dos dois lados, lagos profissionais mais
duradouros e produtivos se criam e a empresa se beneficia deste relacionamento.

Para que isso ocorra, Brum (2017) analisa a importancia da lideranca colaborativa,
que compreende pela equacéo ilustrada na Figura 3.

Segundo Brum (2017), ao desmembrar a equacdo por tdpicos é possivel
compreender que visdo indica o que o lider precisa conhecer para estar neste cargo, o que
a empresa representa, cabe ao lider orientar seu time para o caminho que devem seguir.
A comunicagdo como ja foi descrita anteriormente é da responsabilidade deste lider ndo
apenas informar, mas também, comunicar-se com sua equipe de forma eficiente e clara.
Sera a comunicagdo o elo mais importante entre a visdo e a execucao E por Ultimo a
execucao conjunta refere-se que os objetivos sejam atingidos, é necessério o trabalho em
conjunto entre lider e liderados.

Percebe-se que muitos lideres ainda néo possuem visao que ocupam um lugar entre a
alta direcdo e o pessoal da base, para que este processo aconte¢a Brum (2017) indica cinco
movimentos relevantes que por serem complementares, pressupdem que o lider somente
assumira seu papel na comunicagéo caso esteja embasado num bom programa de lideranca,
integrado com as ac¢des de endomarketing e com visdo de todo o processo organizacional.

- Empoderamento e responsabilizacdo do lider: se ele serd o principal canal de
comunicagao com o publico interno, a empresa precisa deixar claro suas intencoes
e reforgcar que ele possui papel-chave neste movimento;

- Treinamento do lider: a realiza¢é@o de treinamentos periddicos, disponibilizacéo de
manuais de integracdes, auxilia o lider na execugéo deste papel;

- Rituais de informagé&o: aplicar a comunicagao face a face de forma sistematica e
organizada, auxilia o lider a transmitir ao seu time as informacgées corporativas por
meio de pauta definida pela empresa;

- Instrumentalizag@o do lider: existe duas maneiras de instrumentalizar um lider.
Por meio de comunicagéo verbal e escrita. A primeira consiste em cascatear a
informacao por niveis. Ja a escrita é a formalizagdo desta comunicacgéo verbal para
que os lideres repassem aos seus times. Muitas empresas utilizam os dois formatos
como complementares;

- Monitoramento do processo: consiste em analisar e monitorar a eficacia do
programa de lideranca.

Brum (2017) defende que dentro do processo de endomarketing a comunicacao da
lideranca e sua equipe sdo complementares aos canais de comunicacéo interna. Neste
caso a empresa tem uma oportunidade de desenvolver um programa de relacionamento
entre alta lideranga e gerentes (Clemen, 2005).
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Dentro das técnicas usadas pela lideranga para comunicagdo com sua equipe a
mais indicada que proporciona resultados positivos de engajamento € a comunicagéo face
a face. Caracterizada pelo ato do lider de levar a visdo estratégica da empresa para sua
equipe e compartilhar desse mesmo propoésito (Brum, 2017).

Comunicar é entender, e para Brum (2017) e Clemen (2005) para que isso aconteca
de forma coerente e clara o lider precisa adequar sua linguagem para que o contetdo seja
compreendido e assimilado por todos.

A comunicagao entre lider e sua equipe, assim, como todos 0s ouros processos
de comunicagéo e de endomarketing, € um processo educativo (Brum, 2017). O lider ao
entender que seu aprendizado é continuo contribuird para a evolugéo das areas de apoio e
para o seu préprio crescimento como profissional (Brum, 2020).

MATERIAL E METODOS

Ap6s aprofundamento em Referencial Bibliogréafico, foi aplicada pesquisa, através
de questionarios com mudltipla escolha, e resultado quantitativo. Quanto ao tratamento dos
dados coletados, a abordagem foi de forma quantitativa, ou seja, as opinides e informacgbes
foram traduzidas em nimeros, para melhor classificar e analisar os fatos (Kaukark, et al,
2010).

Para Kauark, et al. (2010) a populagé@o consiste em um grupo todo que esta sendo
observado, e aamostra pode ser uma parcela da populagao selecionada para ser examinada.
Sendo assim, a populagdo desta pesquisa foi de 50 funcionarios que trabalham na
organizagao escolhida. Quanto a amostra foram envolvidos principalmente os empregados
de niveis de diretorias, gerenciais, coordenadores e analistas para compararmos se o
entendimento da comunicacgéo é unilateral ou se cada perfil a enxerga diferente. Com isso,
obteve-se uma amostra probabilistica e exploratéria de 38 funcionarios, onde todos os
elementos do conjunto, possuem a mesma chance de serem entrevistados (Kauarkl et al,
2010).

RESULTADOS E DISCUSSAO

A pesquisa foi realizada em uma empresa de Tecnologia da Informacéo, localizada
na cidade de Sao Paulo. H4 mais de 15 anos especializada em solugdes para o mercado
segurador. Com aproximadamente 240 colaboradores, a empresa possui cerca de 40
lideres, desde direcao a coordenadores.

Dos 50 colaboradores selecionados, considerando perfis de dire¢éo, gerentes,
coordenadores e analistas. Houve a participacdo de 38, que correspondem a 76% da
amostra de resultados.
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Com objetivo de identificar e compreender a percepcdo dos colaboradores com
relacéo a eficacia da comunicacgéo interna e como as acdes de endomarketing pode ajudar
a organizacdo na disseminagdo das informacdes para o publico interno, considerando o
papel do lider neste processo e os canais de comunicacgéo existentes dentro da companhia.

Com 48,6% dos respondentes com perfil analista e 51,4% nos perfis de lideranca
(coordenacao, geréncia, diretoria), sendo que dentro desta categoria 5,4% representam
alto cargo de lideranga, sendo possivel coletar dados considerando os trés lados da
organizagao:

- Diretoria - responsavel pela definicdo das estratégias organizacionais, metas e

detentora de todas os contelidos que precisam ser disseminados entre os diversos
niveis hierarquicos.

- Médialideranca (gerentes e coordenadores) - responsavel por receber determinadas
informacdes provenientes pela Diretoria e realizar o compartilhamento delas com
seu time. Informando-os acerca das decisbes que impactam seu trabalho e o que
€ esperado pela organizagéo. Esta lideranca é a responsavel por motivar e engajar
seu time em prol do mesmo propésito.

- Analistas - sdo os consumidores finais dessas informagcbes que s@o repassadas
entre diversos niveis. A comunicagdo interna ao chegar no publico interno base
passa, também, a ser horizontal.
O perfil dos entrevistados foi levantado de acordo com as quatro primeiras perguntas
do questionario: género, idade, categoria funcional e tempo de servico. A Figura 4 indica o
género dos entrevistados:

® Femino
Masculino Femino u Masculino
50% 50% = Prefiro ndo dizer
m Outro

Figura 4. Género (Questao 02)

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Quanto ao género dos funcionarios, 50% dos respondentes sdo do sexo feminino,
que corresponde a 40% dos funcionarios efetivados, e 50% sdo do sexo masculino. Por
se tratar de uma empresa de tecnologia, a presenga de funcionarios do sexo masculino
sobressai quando comparada ao sexo feminino.

A Figura 5 indica a categoria funcional dos entrevistados:
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5.3%

H Analista
47.4% Coordenador

m Gerente

m Diretoria

Figura 5. Tempo de servico (Questao 04)

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Em relacdo a categoria funcional, 47,4% dos entrevistados sé@o funcionarios com
perfis analistas e 52,7% representam a lideranga da organizagao.
A Figura 6 mostra o tempo de servigo dos entrevistados:

50.0% 1
45.0% A
40.0% A

35.0% - 31.6%

30.0%

25.0% 1

20.0% 18.4%

15.0%

10-0:f> 5.3% 5.3%
5.0%

.0 , , Il B

Menos de 03 04 anosa07 O08anosa11 12anosa 15 Maisde 15
anos anos anos anos anos

39.5%

Figura 6. Tempo de servigo (Questao 04)

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Em relacéo ao tempo de servico, cerca de 39,5% dos entrevistados estédo a menos
de 03 anos na empresa, sao os colaboradores que vieram de outras empresas e trouxeram
outras percepcgdes de mercado e do que € uma cultura organizacional, geralmente séo dos
perfis de analistas. Ja os perfis de coordenadores e gerentes, correspondem a 31,6% dos
participantes e estdo entre 04 e 07 anos na organizag¢do. Os dois diretores entrevistados
trabalham h& mais de 12 anos na empresa e participaram de todo processo de criacdo da
area de comunicacao, viséo, valores e missdo da organizagao. O restante dos entrevistados,
que equivale a 18,4% é caracterizado por serem os colaboradores que possuem a esséncia

da organizacgéo e conhece todos os processos internos.
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Os resultados apresentados nos Figuras 7 e 8 estdo em sintonia com o que escreve
Brum (2017). Segundo a autora, a motivagdo é um processo e/ou conjunto de razdes que
levam as pessoas a alcancar determinadas metas, ou seja, as pessoas desempenham
suas atividades com um proposito, contribuindo com seus conhecimentos quando se tem
algum beneficio em troca e se sentem importantes dentro da organizagéao.

0.0% 0-0% _5.3%

Discordo Totalmente
= Discordo Parcialmente

= Nao concordo nem
discordo

= Concordo Parcialmente

= Concordo Totalmente

Figura 7. Percepgéo dos funcionarios em relagdo que ao se obter conhecimento das estratégias
organizacionais conseguimos alcancar resultados satisfatorios das agdes de endomarketing (Questao
08)

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Na Figura 8, pode-se verificar que este conhecimento motiva os colaboradores
a exercerem suas atividades com objetivo de contribuir para a organizagéo alcancar os
resultados esperados.

0.0%.3%
e 79%

Discordo Totalmente

= Discordo
Parcialmente

47 .4% | = N&o concordo nem
discordo

= Concordo
Parcialmente

39.5%
m Concordo Totalmente

Figura 8. Motivagdo dos funcionéarios (Questéo 13)

Fonte: Resultados originais da pesquisa
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Os funcionérios engajados geram envolvimento, comprometimento os objetivos
organizacionais, metas e resultados gerais. Eles se tornam protagonistas da sua
jornada dentro da companhia e com apoio da sua lideranga, desenvolvem habilidades e
competéncias que séo esperadas nas suas atividades (Brum, 2017).

Ao abordar o papel da lideranca como principal fator de motivagéo, 86,8% dos
entrevistados afirmaram que o gestor pode influenciar na motivacdo dos colaboradores,
por meio de apoio, incentivando e propondo melhorias nas atividades, e através de
reconhecimento e agradecimento.

0% 0% g%

Discordo Totalmente
Discordo Parcialmente

= N&o concordo nem
discordo

= Concordo Parcialmente

= Concordo Totalmente

Figura 9. Papel da lideranga como principal fator de motivagéo (Questéo 06)

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Segundo matéria divulgada pelo Site Globo G1, pesquisa realizada apontou que
oito de cada dez profissionais pedem demisséo por causa da sua liderancga direta. O baixo
desempenho de um lider € o principal motivo apontado pelos funcionarios que pedem e os
que estdo desanimados.

Ao abordar o tema sobre canais de comunicacdo e sua importancia, foi possivel
evidenciar que os perfis analistas gostariam que houvesse mais reunibes especificas de
produtos e/ou temas e criacao de campanhas de endomarketing. Ja os lideres entendem
que grupos de discussdes e caixas / e-mail para sugestdes sdo canais de comunicacdo
que a companhia poderia utilizar com mais frequéncia. Para Clemen (2005), a organizacao
deve levar em conta os canais disponiveis e caso haja necessidade, reformular ou até
mesmo desenvolver novos canais para atender as demandas do publico interno.

A Figura 10 endossa a teoria de Brum (2017), que ao permitir que os colaboradores
tenham acesso as informagdes de forma completa, rapida e transparente, é valoriza-los
como o principal ativo da companhia além de fortalecer a relagdo de confianca entre as
duas partes. E neste contexto que o lider se torna um dos principais canais de comunicagéo

interna, possuindo um papel estratégico no processo de informagéo dentro de uma empresa.
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Figura 10. Transparéncia e clareza na comunicagao (Questao 11)

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Para Clemen (2005) a organizagé@o possuir um canal de comunicagao interno eficaz
€ essencial para evitar que as informacdes circulem de forma errébnea, com ruidos e que
sejam interpretadas de modo equivocado, esta afirmagéo é perceptivel para 39,5% dos
entrevistados, ja para 31,6% dos entrevistados acreditam que poderia melhorar a maneira
de comunicar, levando em conta, principalmente, o tempo para a realizacéo da divulgacéo
da informacéo.

Discordo Totalmente
= Discordo Parcialmente
= N&o concordo nem
discordo

= Concordo Parcialmente

= Concordo Totalmente

Figura 11. Canal de comunicagao eficaz (Questao 09)

Fonte: Resultados originais da pesquisa

Colaboradores cientes dos resultados obtidos da area e empresa como todo, metas
e informacgdes que impactam suas atividades ou carreira, sdo capazes de avaliar melhor
seu desempenho e papel dentro da companhia (Brum, 2020).

Os colaboradores tém a percepg¢do que a area de comunicagao interna exerce um
papel importante na disseminagéo de contetdos relevantes e que deveria utilizar o papel do
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lider como principal canal, destacando sua importancia dentro do processo e treinando-os
serem lideres inspiradores. Com isso, foi possivel analisar também que devido a definigcdo
de estratégias mais claras e comunicagao mais transparente sendo circulada em todas as
areas internas, a empresa muitas vezes precisa lidar com gestao de ruidos e colaboradores

que nao estdo 100% alinhados.

CONSIDERAQ()ES FINAIS

Uma empresa é constituida por pessoas e ideias, e esses dois sao a maior valor
sobre a qual se reflete o sucesso de qualquer organizagéo. Estabelecer objetivos claros
€ um grande comeco para atingir o sucesso, além de apresentar a cultura organizacional
aos funcionarios favorece o conhecimento que precisam ter para executar suas atividades
dentro da empresa, desta forma os motivando. E neste contexto que a comunicagéo
interna com agbes de endomarketing cria um entrosamento entre a organiza¢do e seus
colaboradores, compartilhando objetivo e desenvolvendo um relacionamento de lealdade
com seu publico interno.

O endomarketing funciona como ferramenta indispenséavel para o sucesso de uma
empresa. De forma ampla, € um elemento de ligagao entre empresa e empregado, capaz
de fortalecer a importancia e responsabilidade de cada funcionario sobre o resultado final.
A comunicacgéo interna sera a responsavel por criar esses conteudos e através do lider
compartilhar com todos os envolvidos. Em geral as pessoas sentem-se mais valorizadas
pelo grau de informacao que recebem, e assim as acdes de endomarketing podem e
devem ser utilizadas como estratégia de gestdo determinante na organizagéo, tendo como
principal aliado o lider.

Com o desenrolar do presente projeto, foi possivel constatar que a comunicacao
interna é essencial para que o0s objetivos da empresa sejam alcancados e que 0s
colaboradores se sintam como parte integrante de todo o processo estratégico que resulta
no sucesso dos resultados esperados e alcang¢ados.

De uma forma geral, pode-se verificar e afirmar que as acdes de endomarketing
sao as principais ferramentas para obter a motivacao e o engajamento dos colaboradores.
Quando esta comunicagdo nao existe ou é informada de forma incorreta, com ruidos ou
complicada pode resultar em uma desmotivagéo do publico interno.

Para que isso ndo aconteca é necessario utilizar os canais corretos de comunicagéo,
sendo a lideranca o principal meio para se comunicar com os colaboradores da base. Serao
esses lideres os agentes propagadores da comunicagdo, sendo responsaveis por levar aos
seus liderados a visdo estratégicas e objetivos que é esperado da area que eles atuam. Os
colaboradores devem perceber que seu papel dentro da organizagéo € essencial e importante,
visto que ao estarem alinhados com o mesmo proposito que seu lider esta transmitindo, esses
colaboradores se tornam porta-vozes para o ambiente externo da organizagéo.
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Acomunicacgéo interna serve exatamente para isso, comunicar, de forma sistematica,
clara e objetiva as informag¢des que possam gerar além de resultados, o engajamento do
publico interno. Por conta disso, a gestéo de contetdo e dos canais de comunicacao interna
quando bem estruturada e definida podem trazer excelentes beneficios para a organizagéo.

E uma comunicacao interna de sucesso é medida por meio do engajamento do
colaborador, entregas realizadas, senso de pertencimento e reducédo de desligamentos
ocasionados pela ma gestéo organizacional e lideranca.

A forma como as pessoas sdo tratadas numa organizag¢édo influencia no seu grau
de felicidade e disposicdo em exercer aquilo que é esperado para ela, e esses dois fatores
impactam no clima organizacional e na lideranga, uma vez que lider que seu time admira,
confia e escuta gera engajamento. A disseminagéo da cultura, proposito, valores e visao da
organizac¢do tém que ser trabalhada e disseminada o tempo todo, de forma sistematica, através
dos canais de comunicacao, agoes de endomarketing e principalmente, através do lider.

Assim como os consumidores, o publico interno observa cada movimento, contetdo
da organizagdo com um olhar cada vez mais critico. No mundo digital que vivemos
atualmente, tudo precisa ser muito bem explicado e, mais do que isso, vendido corretamente
para os colaboradores. Quando a empresa ndo preenche este espaco que é esperado pelo
seu colaborador, os resultados tendem ser menores do que o projetado e esperado.

Por conta disso, o endomarketing precisa ser pensado, planejado e criado com base
nas reais caracteristicas do publico interno, a empresa precisa conhecer seus colaboradores,
muito mais que saber se eles sabem do negbcio, como eles se relacionam com a empresa e
com o0 mercado, a empresa precisa saber 0 que seus colaboradores esperam do futuro e como
a companhia pode ajuda-los a alcangar estes anseios. Somente dessa forma as organizagées
serdo capazes de pensar além dos aspectos racionais e entregar beneficios emocionais ao
seu publico interno que sera captado pela melhoria das atividades executadas, alcance de
resultados satisfatorios e motivagéo do time em prol do mesmo proposito.

ApOs concluir que existe uma grande influéncia da comunicagéo interna e lideranca
na motivacao dos colaboradores e sucesso das acdes de endomarketing que me propus a
estudar neste projeto, realco que encontrei na pesquisa aplicada na empresa de Tecnologia
da Informag@o uma enorme vontade de melhorar seu nivel de comunicagdo aplicada
atualmente. Tendo como um ponto de reflexdo que tanto a alta lideranca, quanto a geréncia
e 0s analistas enxergam a importancia da area para a motivagdo dos colaboradores e o
papel da liderangca como fundamental para que essas informagdes cheguem a todos de
forma clara, dindmica e objetiva.

Nesse sentido & possivel afirmar que a comunicagé@o interna € uma importante
ferramenta e meio estratégico organizacional, devendo ser implementada de forma a
impactar positivamente seu publico-alvo e os objetivos da organizagdo. Uma equipe bem-
informada, alinhada e com um lider que as represente e faga parte da sua jornada dentro
da organizacéo é imprescindivel para a motivagéo dos colaboradores.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

Como a comunicacao interna pode alavancar os resultados de acoes de
endomarketing nas organizacdes - TCC MBA Marketing

Eu, Priscilla Nacarato Pisciottano, estudante do MBA USP ESALQ, curso de MBA em
Marketing, junto a minha orientadora Prof. Dr.? Arielly Kizzy Cunha, estamos convidando-o
(a) para participar da pesquisa “A importancia da Comunicagéo Interna para alavancar
resultados de a¢des de Endomarketing”.

A pesquisa tem como objetivo analisar a percepcdo e aceitacdo de como a
comunicacao interna é enxergada dentro da organizagéo e entendida por parte do publico
interno.

Sua participacdo nesta pesquisa se dara por meio deste questionario e levaréa cerca
de 3 minutos para responder todas as perguntas. Lembramos que & um direito seu desistir
da participacdo na pesquisa a qualquer momento. E esclarecemos e garantimos que a
sua identificacdo sera mantida sob sigilo e os dados coletados serdo utilizados apenas
para alcancar os objetivos cientificos expostos acima, incluindo sua publicacdo na literatura
especializada.

Em caso de duvidas, fico a disposicao para esclarecimentos através do e-mail:
prinacarato@gmail.com

Se vocé se sentir suficientemente esclarecido sobre essa pesquisa, seu objetivo

eventuais riscos e beneficios, convido - o (a) a assinalar o Termo de Consentimento abaixo:

Li o termo acima e... *
[ 1Aceito participar
[ 1 N&o aceito participar

1. Género *

[ 1Feminino [ ] Prefiro ndo dizer

[ 1 Masculino [ 1Outro

2. |dade *

[ 1Menos de 30 anos [ 146 anos a 60 anos
[ 131 anos a 45 anos [ 1 Mais de 61 anos

3. Ha quanto tempo pertence a esta organizagédo? *

[ 1 Menos de 03 anos [ 112 anos a 15 anos
[ 104 anos a 07 anos [ 1 Mais de 15 anos

[ 108 anos a 11 anos
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4. Tipo de funcédo que exerce *
[ TAnalista [ 1 Gerente
[ 1 Coordenador [ ] Diretoria

5. O nivel de comunicacdo interna existente numa organizacéo influencia

positivamente o desempenho dos colaboradores? *

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente [] [] [] T[] 1[]1 Concordo Totalmente

6. Considero o papel de um lider fundamental para auxiliar as organiza¢cdes com a
disseminacgéo das informacdes estratégicas: *

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente [] [] [] T[] 1[1 Concordo Totalmente

7. Considero importante todos os funcionarios de uma companhia terem

conhecimento das principais estratégias organizacionais:

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente [] []1 [] T[] 1[1 Concordo Totalmente

8. Acredito que quando todos os funcionarios de uma companhia tem o conhecimento
das estratégias organizacionais, conseguimos alcangar resultados satisfatérios das acbes

de endomarketing: *

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente [] [] [] [1 1[]1 Concordo Totalmente

9. Considero a comunicagdo interna existente na organizacdo que trabalho
satisfatéria: *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente [] [] [] T[] 1[1 Concordo Totalmente

10. Quando comparada a outras empresas do mesmo ramo, o nivel de comunicagcéo

interna desta organizagéo esta acima da média: *

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente [] [] [] T[] 1[1 Concordo Totalmente
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11. No meu departamento a comunicagéo é aberta e transparente: *

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente [ ] [1 [1] [1 [ 1 Concordo Totalmente

12. Sou informado acerca das estratégias e resultados obtidos pela organizagao
que trabalho*:

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente [ ] [1] [1] [1 [ 1 Concordo Totalmente

13. Sinto-me motivado para realizar meu trabalho com qualidade e dedicagéo. *

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente [] []1 [] [1 1[1 Concordo Totalmente

14. Tenho conhecimento que a organizagao que trabalho utiliza os seguintes meios
de comunicacéo interna: *

[ 1Quadros informativos dentro da empresa / murais

[ 1 E-mail marketing

[ ]Intranet

[ 1Rede Social Corporativa (Ex.:Workplace)

[ 1 Newsletter informativa da organizagcéo

[ 1 Reunides / Apresentagdes mensais de resultados

[ 1 Celebracbes de acontecimentos importantes

[ 1 Campanhas / Iniciativas Internas

[ 1 Conversas Face to Face

[ 1Grupos de Discussodes (Ex.: Focus Group)

[ 1 Reunides especificas sobre algum tema

[ ] Caixa de sugestéo / reclamacgao

15. Para a comunicagao interna ser mais efetiva, a organizacao que trabalho deveria
utilizar mais: *

[ 1Quadros informativos dentro da empresa / murais

[ 1 E-mail marketing

[ ]Intranet

[ 1 Rede Social Corporativa (Ex.:Workplace)

[ 1 Newsletter informativa da organizacéao

[ 1 Reunides / Apresentagdes mensais de resultados

[ ] Celebracdes de acontecimentos importantes
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[ 1 Campanhas / Iniciativas Internas

[ 1Conversas Face to Face

[ 1Grupos de Discussodes (Ex.: Focus Group)
[ 1 Reunides especificas sobre algum tema

[ 1 Caixa de sugestéo / reclamacao

16. Se pudesse realizar alteracdes no modo de como funciona a Comunicacao
Interna na organizagdo que trabalha, o que seria:
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