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RESUMO

Esse trabalho tem como objetivo fazer uma reflexdo teodrica sobre a importancia da
Comunicagédo Interna no ambiente corporativo. Trazendo seus conceitos e ferramentas,
0 artigo pretende mostrar como a Comunicacdo Interna pode ser uma estratégia
fundamental para alcangar o engajamento dos funcionarios. O trabalho destaca os
marcos histéricos da comunicacdo organizacional, além de discutir as homenclaturas
utilizadas para definir a atividade de comunicacdo interna, também chamada de
marketing interno, Endomarketing e ainda Endobranding.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacdo Interna;  Comunicacdo  Empresarial;
Comunicagdo Organizacional; Endobranding; Endomarketing.

INTRODUCAO

Durante décadas passadas, o foco das empresas, estava em seus produtos e
servicos enquanto seus funcionarios eram apenas meros operarios. Entretanto, com o
passar dos anos, os trabalhadores comegaram a se impor enquanto ser humano e parte
do processo produtivo e estratégico do trabalho.

Em meio a esse cenario, surge um novo conceito de gerir 0s recursos humanos.
Chiavenato (2005) ja comenta sobre uma grande mudanca na gestdo de pessoas, em
especial no que compete aos conceitos.

Com esse novo contexto, o foco passa a ser o cliente, o marketing necessita de
mais esforco para trabalhar com o ele. E ndo somente o consumidor do produto/servico,
mas o funcionario também, visto que, como defendido por Kotler (2010), a felicidade

dos colaboradores tem influéncia direta na sua produtividade.
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E necessaria a correta administragdo do recurso humano a fim de que ele se
realize, visto que, como dito por Drucker (2008, p.34):

A empresa (...) possui um Unico recurso verdadeiro: as pessoas (...)
Fazer com que o trabalhador se realize implica considerar o ser humano
um organismo possuidor de propriedades, habilitagdes e limitacGes
fisiologicas e psicologicas que lhe sdo peculiares. Implica considerar os
recursos humanos como pessoas e ndo como coisas, e COmo pessoas que
(...) ttm personalidade, cidadania e controle sobre se, quanto e quéo
bem trabalha, exigindo assim responsabilidade, motivacdo, participacéo,
satisfagdo, incentivos e recompensas, lideranga, posicéo e funcéo.

E como ferramenta de grande valor estratégico para alcancar esse publico interno,
surge o endomarketing que, segundo Brum (2010), tem como objetivo levar ao
colaborador, a educacdo, atencdo e carinho que lhe sdo necessarios. Dessa maneira, ele
fica mais preparado e informado, tornando-se mais feliz, consequentemente mais
produtivo e criando assim um ambiente mais positivo dentro das empresas.

Assim como, a comunicacdo interna ¢, segundo Menan (2010), “uma série de
ferramentas utilizadas para promover interacdo e a troca de informagdes entre a empresa
e seus colaboradores”, humanizando as relacdes trabalhistas.

Por se tratar de uma estratégia moderna, o Endomaketing ainda ndo esta bem
difundido entre os gestores das empresas. E ainda assim, quando ha o conhecimento,
ndo ha grande engajamento e/ou uso adequado de todas as potencialidades que a
ferramenta pode oferecer.

Dessa maneira, a comunicacdo fica limitada. Como por exemplo, ao implantar um
sistema de comunicagdo interna, algumas corpora¢fes criam um mural ou um
informativo, e acreditam que estes, sozinhos, jA sd0 0 meio de alcancar o publico
interno, mas dessa forma a empresa pode estar confundindo “informacdo” com
“comunica¢dao” (ABRACOM, 2012).

Além disso, como afirma Menan (2010), “As pessoas ndo devem ser encaradas
pelos seus gestores como simples extensGes das maquinas (...) 0 ser humano produz
mais quando motivado por uma causa, quando estimulado”.

Assim, é necessario entender até onde o Endomarketing contribui para o
engajamento dos colaboradores e no alinhamento das estratégias corporativas, atraves

dos meios e esforgos de comunicacao.
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Algumas Palavras Sobre Comunicagdo Empresarial

A Comunicacdo Interna € um dos quatro pilares da Comunicacdo Empresarial, mas
afinal o que é Comunicacdo Empresarial, ou também conhecida como Comunicagéo
Corporativa ou Organizacional?

Para Tavares (2004, p. 8), a Comunica¢do Empresarial ¢ a “comunicacdo existente
entre a organizagdo e os seus publicos de interesse”, e abrange as formas de
comunicacdo interna, comunicacdo institucional e comunicacdo de marketing, esta
ultima também chamada de comunicacdo mercadoldgica. Com isso, vemos o todo da
comunicacdo dentro de uma empresa. Embora, como também destacado por Tavares,
em virtude de um descrédito e uma cultura de comunicacdo inexiste, ainda ha no Brasil
muitos problemas administrativos em virtude da ineficiéncia da comunicacao.

Kunsch (2003, pag. 150) também traz as trés areas citadas por Tavares (2004),

entendida por ela como uma filosofia de comunicacao integrada, onde a:

Juncdo da comunicagdo institucional, da comunicacdo mercadoldgica, da
comunicacdo interna e da comunicac¢do administrativa, que formam o mix, o
composto da comunicacao organizacional.

Podemos melhor compreender e visualizar os detalhes desse mix através do seguinte

fluxograma:

Comunicacio integrada |

Comunicagio interna

Comunicagao asdministrativa

Flu:ms
\ | Redes formal e informal  ~,
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Jornalismo empressrial Propaganda
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Figura 1: Composto de Comunicagéo. Fonte: KUNSCH 2003, p. 151
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Enquanto Pimenta (2010, p. 125) caracteriza a Comunica¢gdo Empresarial como “a
somatdria de todas as atividades de comunicagdo da empresa”, ou seja, um mix entre as
areas de relacdes publicas, jornalismo e publicidade.

Um conceito sob a perspectiva da comunicacdo € dado por Bueno (2009, p. 3), que

conceitua a Comunicagdo Empresarial como o:

Conjunto integrado de agOes, estratégias, planos, politicas e produtos
planejados e desenvolvidos por uma organizacdo para estabelecer a relagdo
permanente e sistematica com todos os seus publicos de interesse.

Vemos através desses conceitos, uma concordancia no que hoje temos como
Comunicagdo Empresarial, em seu sentido amplo na totalidade da comunicagdo social,
além do uso do marketing.

Hoje, no seéculo XXI, é muito improvavel uma empresa obter sucesso e se manter
perene no mercado sem investir em comunicagdo. Nesse trabalho, destacamos a

Comunicacéo Interna.

Comunicacao Interna: conceito

O estudo sobre o conceito de Comunicagdo Interna comega com um
guestionamento, visto que, ao tratar do tema, podemos encontrar duas nomenclaturas
muito utilizadas e distintas, sendo elas: Comunicacdo Interna e Endomarketing, para
definir tal atividade. Antes das duas nomenclaturas usuais, vale citar mais dois termos
semelhantes, mas ndo téo difundidas.

Primeiro, um termo utilizado por Kloter (2012, p. 20), o Marketing Interno, ele o
define como “contratar, treinar e motivar funcionarios capazes, que queiram atender
bem o cliente” e ainda destaca que todos os niveis nas organizagdes devem estar
alinhados, através do Marketing Interno, aos principios do marketing da empresa, de
maneira que o marketing dentro seja tdo importante quanto o de fora, ou até mais
importante. As acdes de “contratar” e “treinar” cabem a area de Recursos Humanos
(RH) das empresas, no entanto, no verbo “motivar” a drea de comunicacdo tem grande
contribuicéo.

Quanto a segunda nomenclatura, mais recente, o Endobranding. Keller (2006, p.
85) destaca a importancia no sentido de “assegurar que os membros da organizacdo
alinhem-se adequadamente com a marca € o que ela representa”, vemos ai a

preocupacdo com a identidade das empresas, sua marca, em relacdo ao publico interno.
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Vamos entdo aos termos mais comuns: Primeiro, a Comunicagdo Interna. Brum
(2010, p. 41) defende que a Comunicagdo Interna “¢ a linha mestra que gerencia a
entrada e saida de informacdo”. Deixando claro que a base desse conceito € tornar
comuns as acdes da empresa, seus objetivos, estratégias e resultados.

No mesmo foco, para a ABERJE (2013) é este o desafio e o chamado da
Comunicacéo Interna: o tornar comum a todos, desde o ch&o de fabrica a alta geréncia.

Ainda nesse pensamento, Costa (2012, p. 66) conceitua que a Comunicacédo Interna:

E o sistema integrado de canais internos de comunicacio da empresa, suas
iniciativas de relacionamento com empregados, suas campanhas internas de
publicidade e propaganda, estruturas de midia e, substancialmente, suas
praticas e politicas de comunicacéo direta.

A palavra integracdo € o destaque nesse conceito, em outras palavras, integrar o0s
funcionarios de tudo dentro da empresa.

De modo mais detalhado no que compete as pessoas envolvidas, Tavares (2010,
p.15) traz o conceito de que Comunicagao Interna “é¢ a comunicagdo existente entre a
empresa ¢ o publico interno (funciondrios da empresa)”’. Abrangendo toda a
comunicacdo entre departamentos e unidades, entre as pessoas que compde esses
departamentos e unidades, entre as chefias, e entre a lideranca e as pessoas.

Um conceito de trés décadas atréds, produzido pela empresa Rhodia, ainda é bem
pertinente, e evidenciado por Kunsch (1985 apud Rhodia, 2003, p.154) e diz que “a
comunicacdo interna € uma ferramenta estratégica para compatibilizacdo dos interesses
dos empregados e da empresa, através do estimulo ao didlogo, a troca de informacdes e
de experiéncias e a participagdo de todos os niveis.”

Em sequéncia, passamos para mais uma nomenclatura usual, o Endomarketing.
Brum (2010, pag.9) cita a fala do entdo presidente das Lojas Renner S.A, José Gallo

para criar uma definicéo:

O endomarketing trata-se de uma rede de canais estruturados de
comunicacgdo, com o objetivo de que lideres e liderados possam se comunicar
de forma eficiente e compartilhar um ambiente saudavel, que proporcione
realizaco e felicidade aos profissionais.

A autora também tras o seguinte conceito (2010, p. 199)

Endomarketing é tudo aquilo que estimula positivamente os sentidos dos
funcionarios e permite que a empresa estabeleca com eles relacionamentos
saudaveis, duradouros e, sobretudo, produtivos.

Ainda para a autora, convém citar que observando o significado morfolégico, a
palavra de origem grega, “endo”, significa “acdo interior” ou ainda “movimento para
dentro”, logo Endomarketing pode ser definido como o marketing para dentro (BRUM,
2010), ou seja, “sdo agdes que a empresa deve utilizar adequadamente para ‘vender’ sua

imagem aos funciondrios e seus familiares” (BRUM, 1995)
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Ja Pimenta (2010, p. 157), diz que o Endomarketing sdo as a¢des de marketing
focadas no publico interno, destacando a importancia deles no processo produtivo, além
de sua valorizacdo enquanto ser humano com suas potencialidades e dificuldades.

Para Costa (2012, p. 53), Endomarketing pode ser conceituado como:

Um processo gerencial, ciclico e continuo, direcionando ao propoésito da
organizacdo, que € integrado aos seus demais processos de gestdo e utiliza
eticamente ferramentas multidisciplinares de incentivo.

Tavares (2004 apud Bekin, 2010, p. 18) traz o conceito de Bekin, de maneira mais
ampla, “sdo agdes de marketing eticamente dirigidas ao publico interno (funciondrios)
das organizac@es e empresas (...), observando condutas de responsabilidade comunitéria
e ambiental”.

Com isso, podemos perceber que as quatro nomenclaturas vistas tratam de uma
mesma atividade, mas sob Oticas, detalhes, vises diferentes, seja pensando atraves do
marketing, da comunicac¢do ou do branding. Ambas conceituam a relagédo da empresa
com seus funcionarios no que compete a comunicacdo vertical e horizontal, usando
ferramentas e estratégias publicitarias e de marketing.

Por preferéncia, usaremos o termo Comunicagdo Interna no decorrer deste
trabalho.

Um pouco da historia da Comunicacdo Organizacional no mundo e no Brasil

Até pouco tempo atras, por volta dos anos 70, (TAVARES, 2010) a comunicacao
corporativa ainda ndo existia em sua forma consolidada como hoje, visto que até entdo
as empresas ndo dispunham de um departamento especifico para esse fim. Além da
ideia, ainda muito encontrada, que a comunicacd0 € uma despesa e nao um
investimento.

Né&o existe um marco mundial propriamente dito para o surgimento da técnica da
comunicacdo empresarial, consequentemente interna, porém, indicios de estudos de
Philip Kloter, datados da década de 70, apontam que os empresarios no mundo inteiro
sempre fizerem determinadas acdes para seu publico interno, mas como um “beneficio”
especial. No entanto, com a chegada dos programas de qualidade nas industrias, 0s
empresarios se viram com a necessidade de engajar seus funcionarios a aderir e colocar
em pratica esses programas. Em especial para programas como 5S, ISO, em virtude dos

operarios darem mais valor a quanto, financeiramente, ganhariam a mais, fez-se
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necessario o uso de técnicas e taticas que motivassem o0s empregados para tais
programas (COSTA, 2012).

Podemos dizer também, que a comunicacdo corporativa ganhou forcas no Brasil
a partir da década de 90, com a globalizacdo e o crescimento da concorréncia nacional e
internacional, (ABRACOM, 2012), com esse cenario, a difusdo dos valores, crencas e
estratégias das empresas em seu proprio publico interno se fez necesséria, em virtude

dos colaboradores serem responsaveis e formadores de opinido junto ao publico externo.

No século XXI, manter o colaborador informado sobre as atitudes, acdes e
posturas da organizacdo é mais que uma vontade individual ou modismo, é
um compromisso da empresa para com seu capital humano. (ABRACOM,
2012, pag. 8)

Um marco brasileiro para o inicio da comunicacdo empresarial aconteceu em

1967, com a fundagcdo da Aberje, na época “Associacdo Brasileira de Editores de
Revistas e Jornais de Empresas”, hoje denominada “Associacdo Brasileira de
Comunicagdo Empresarial”. Essa instituigdo ¢ considera até hoje, no Brasil, a mais
importante na area. Podemos lembrar que na mesma época da fundagdo da entidade,
surgem também os primeiros cursos de Comunicag¢do no Brasil, com isso € possivel
entender o porqué de até entdo ndo haver um numero consideravel de profissionais de
comunicagéo nas empresas (BUENO, 2009).

Outro marco da Comunicacdo Empresarial Brasileira, muito discutido e
comemorado pelo mercado e pela midia na época, € a elaboracdo e implantacdo da
Politica de Comunicagdo Social (PCS) da empresa Rhodia, a sua “portas abertas”.
Politica essa sob os cuidados do jornalista Walter Nori, com a gestdo do Edson Vaz
Musa, presidente da empresa. Uma curiosidade foi a participagdo da impressa no inicio
dos projetos do PCS, em especial a revista Veja, que publicou uma matéria sobre o PCS,
antes mesmo de ser implantado na empresa. A partir, dai houve uma repercussdo
positiva e, assim, mais adesdo dentro da prépria Rhodia e entre seus executivos. O
préprio Walter Nori, em parceria com a jornalista Célia Valente, escreveu um livro para
relatar essa experiéncia que aconteceu entre 1982 e 1988. E interessante citar que essa
politica deu total abertura com a impressa, e assim permitindo que profissionais da area
conhecessem em detalhes 0 PCS. Um destaque deve ser dado a opinido de Nemeércio
Nogueira, consultor paulista, que declarou que era necessario voltar-se para dentro da
empresa e dar mais atencdo ao publico e cultura interna, afinal, de que adiantaria todos

os esforcos externos com a impressa enquanto seus funcionarios, parentes e vizinhos
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estdo insatisfeitos? Sem a atencdo ao publico interno toda a imagem criada
externamente com a impressa seria perdida e desacreditada. (VALENTE; NORI, 1990)
No que compete ao endomarketing, conforme Brum nos lembra, o termo “foi

registrado no Brasil em 1996 pelo consultor de empresas Saul Faingaus Bekin” (2010,

p. 21)

Ferramentas

Assim como na publicidade, na comunicagdo interna existem diversas formas de
ferramentas e canais. O diferencial aqui é o fator humano, dentro da prépria empresa,
que permite a comunicacgdo interpessoal, aqui denominada comunicacdo face a face.
Vale lembrar que a adequacdo é fundamental, pensar estrategicamente qual canal
utilizar para determinada mensagem, destinada a determinado publico. Sé assim
podemos buscar a comunicagdo ideal e minimizar os riscos de ruidos. Brum (2012, p.
31) j4 nos chama atencdo para a “importincia da adequagdo”, as pecas de uma
campanha criativa de nada cumprird seus objetivos sem estar de acordo com o publico
interno e a cultura local da empresa.

Organizaremos as ferramentas em trés categorias, assim divididas: impressos,
eletronicos e face a face. Vamos a um detalhamento maior dos mais conhecidos e
citados por Brum (2010), Costa (2012) e a ABRACOM (2010):

Impressos

Os canais impressdo sdo fundamentais para se alcancar o publico que ndo tem
acesso aos computadores. Além de permitir a veiculacao de diversos temas de maneira
mais detalhada e abrangente. E importante lembrar que a fim de dar credibilidade ao
canal, se faz necessario uma periodicidade regular. (ABRACOM, 2010).

A principio, podemos citar os comunicados, que tem basicamente a funcéo
informativa e ndo tem periodicidade e assunto especifico, geralmente sdo postos nos
famosos “Quadro de Avisos”. (ABRACOM, 2010)

Ha também o mural, muitas vezes encorpado como 0 “Quadro de aviso”, aqui se
difere por conter mensagens de cunho mais jornalisticas e editoriais. E importante que
esteja instalado em localizagBes estratégicas na empresa, em virtude de sua leitura

coletiva. Com relagéo ao seu contetido, podemos destacar que:
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Deve ser instalado em pontos estratégicos da organizagao, pois sdo midia de
leitura coletiva. Deve conter textos curtos e abordagens sobre temas pontuais
e de interesse direto da empresa e seus colaboradores: negécios, recursos
humanos, seguranca, salude, meio ambiente, responsabilidade social, lazer e
cultura etc. (ABRACOM, 2010, p. 27)

Outro canal editorial € a revista. Numa evolugdo do conhecido “jornalzinho”, a
revista interna deve se destacar pelo seu planejamento editorial e grafico. Os fatores
decisivos para a revista, segundo Brum (2010, p. 179), sdo a “qualidade, criatividade e
identidade”. No que se refere ao conteddo do veiculo, é importante destacar o
funcionario da empresa, atraves de personagens que sirvam como exemplo aos demais,
por seus feitos profissionais e também pessoais. Além de eventos, programas
relacionados a é&rea de RH, dicas de desenvolvimento profissional e pessoal,
informacdes estratégicas e sobre a cultura e gestdo da empresa. (BRUM, 2010)

Eletronicos

Uma rede interna, conhecida como intranet sdo estruturas que funcionam como
ferramentas de trabalho e espaco para comunicacdo. Ela permite a veiculacdo de
anuncios, banners, noticias, galeria de imagens, avisos, etc. Por se tratar de uma midia
digital dindmica, deve-se ter o devido esforco a fim de garantir a atratividade. (COSTA,
2012).

Outra ferramenta muito utilizada é o e-mail, no entanto devido ao grande
volume de e-mails recebidos que as pessoas recebem externa e internamente na
empresa, € importante que existam estratégias com o objetivo de atrair a atencdo do
usuério para a leitura da mensagem virtual. (BRUM, 2010)

Uma nova ferramenta eletrdbnica que tem sido muito utilizada é a TV
Corporativa, e é defendida pela ABRACOM:

O uso de videos, textos e imagens em movimento na Comunicagdo Interna
contribui para disseminar informacdes de modo atrativo e diferenciado. Esse
tipo de midia possibilita a troca de conhecimentos, d& voz aos colaboradores
das mais diversas fungBes, dissemina processos e facilita treinamentos.
(ABRACOM, 2010, p. 25)

A tela de descanso dos computadores também tem sido utilizada para a

veiculacdo de imagens de campanhas internas. (BRUM, 2010)
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Face a Face

No que compete ao canal face a face vemos a mais importante ferramenta de
comunicagdo para com o publico interno, como dito por Brum (2010, p. 127), “as
pessoas continuam querendo ouvir pessoas, ser atendidas por pessoas, conviver e tocar
em pessoas”. Com isso podemos destacar a fungdo do lider, que deve ser visto como
“primeiro e principal caminho para o contetido da comunicagdo interna” (BRUM, 2010,
p. 212). De maneira que as liderancas devidamente treinadas, preparadas e munidas das
informagdes oriundas da area de comunicacdo, possam repassar diretamente aos
funcionarios.

Vemos igualmente a importancia das reunides, Luchi (2014, p. 22) chama a
atencao para as fun¢des da reunido, primeiro no sentido do “pertencimento” que o
individuo terd em sua equipe, além do “compartilhamento” de ideias e conhecimentos,
cada um tera a oportunidade de compreender sua “contribui¢do” no processo em que

esta trabalhando e também de gerar “‘compromisso” nos objetivos assumidos na reunido.

Objetivos e Impactos

Para Brum (2010, p. 21), o objetivo da comunicagdo interna ¢ “criar uma
consciéncia empresarial (visdo, principios, procedimentos, etc.), dentro de um clima
organizacional positivo”.

Além disso, a autora sintetiza o objetivo da comunicacdo interna com uma
expressdo chave: “visdo compartilhada” (2012, p. 223).

A ABRACOM, Associacdo Brasileira das Agéncias de Comunicacdo, em seu
terceiro Caderno de Comunicagdo Organizacional, defende a Comunicacdo Interna no

sentido de que:

Uma Comunicacdo Interna eficiente gera percepcfes positivas para a marca
corporativa, para a empresa, seus produtos e servicos. Essas percepgfes ndo
se restringem aos funciondrios, mas se estendem a toda sua rede de relagdes
internas e externas, contribuindo para a formagdo da reputacdo empresarial e
0 reconhecimento publico. Afinal, ela potencializa o fluxo de informacdes,
integra publicos, contribui na formacdo de equipes de alta performance e
reforca a imagem corporativa da empresa. (ABRACOM, 2008)

E importante destacar o uso do termo “publicos internos”, que se justifica pela
pluralidade dos varios funcionarios, da mesma forma que no marketing muito se estuda
sobre a segmentacgédo dos publicos e, consequentemente, sua segmentacao de conteddos

e canais, assim também deve ser pensado para os funcionarios de uma empresa. Por
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exemplo, numa inddstria, um determinado canal e contetdo de comunicagdo podem ser
entendidos pelos executivos de uma empresa, no entanto a mesma pega pode sofrer
ruido ao ser vista por um operario de base. (BUENO, 2009).

Vemos uma nova cultura organizacional, onde ao funcionario é dada mais
atencdo, portanto, podemos dizer que fazer Comunicacdo Interna €, segundo Brum
(2010, p. 21), “oferecer ao colaborador educagdo, atengdo e carinho, tornando-0 bem
preparado e mais bem informado, a fim de que se torne uma pessoa criativa e feliz”.
Essa finalidade dialoga com Kloter (2010, p. 88), que afirma que “a felicidade dos
empregados tem significativo impacto sobre sua produtividade”.

Como dito por Brum (2010, p. 103), a comunicacdo interna € Gtil para levar aos
funcionarios uma “informagdo coerente, clara, verdadeira, logica, centrada e bem

trabalhada”, somente assim eles poderao estar motivados.

CONSIDERACOES FINAIS

Percebemos assim a Comunicagéo Interna como um fator de grande importancia
para alcancar os objetivos das empresas, favorecendo o entendimento e engajamento
dos funcionérios através dos diversos meios de comunicacdo. Dessa forma, as pessoas
podem se dedicar mais as suas atividades e, consequentemente, trazer mais
lucratividade para a empresa, além de despertar no funcionario o sentimento de
pertenca, e assim ele também se sentird no dever de melhorar seu proprio ambiente de
trabalho.

Para a Comunicacdo Interna deve ser dada a competéncia e credibilidade devida,
a fim de com os investimentos certos, favoreca um clima organizacional adequado e

potencialize a Comunicagdo Organizacional.
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