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RESUMO

A afinidade emocional criada entre marcas e clientes é um fator que gera valor, o
investimento na experiéncia do publico interno e externo estreita esta relacdo. O
presente artigo tem com o objetivo identificar a importancia e as consequéncias dos
espacos criativos como ferramenta de estimulos dentro das organizagdes. Para cumprir
0s objetivos utilizou-se como metodologia um estudo de caso com o Estudio Blanka, de
Jaragua do Sul, em que foram realizadas entrevistas ndo estruturadas. Os resultados
apontaram que a valorizacao e o investimento no publico interno, intensificam a forma
de promover um ambiente profissional criativo, que traz beneficios para a empresa e
para seus colaboradores.

PALAVRAS-CHAVE: endomarketing; branding; comunicac&o.

INTRODUCAO
A relacdo emocional criada entre marcas e consumidores estd cada vez mais

estreita. Empresas buscam a valorizacdo e a geracdo de valor para seus produtos e
servicos baseados nessas ligagcbes emocionais (ARAUJO, 2012). Os consumidores néo
se preocupam somente com 0s produtos que consomem, mas com a imagem / causa /
posicionamento, que a empresa defende. Desta forma, elas buscam reconhecimento no
mercado, e para tanto, necessitam investir na constru¢cdo de uma imagem que reflita
seus anseios mostrando que a mesma se importa com os stakeholders (KOTLER;
KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010).

Posicionar o colaborador interno como primeiro cliente é da-lo confianca,

responsabilidade, dignidade e liberdade, que sdo componentes importantes para se
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desenvolver empregados motivados e comprometidos com a empresa (MENDES,
2004). As empresas devem posicionar seus colaboradores como embaixadores dos
valores da marca, logo que, 0s consumidores creem na autenticidade das marcas com
base na experiéncia compartilhada por seus stakeholders (KOTLER; KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2010). Neste sentido, a reputacdo da marca perante seus consumidores é
de total importancia para a empresa, € preciso esclarecer seu posicionamento e
diferenciacéo em relacdo as outras marcas do mercado. Este posicionamento por sua vez
deve estar alinhando em todos 0s meios que a marca atua e todos os publicos com quem
se relaciona.

A gestdo de marca interna tem a missdo de adequar as estratégias e a
comunicacdo da marca de acordo com o perfil do publico interno (MASCARENHAS et
al., 2010). Desta forma, cria um ambiente propicio a inovacdo e ao bem-estar dos
funcionérios torna-se de grande valor para a empresa, este ambiente alinhado as
diretrizes da marca propiciam um melhor desenvolvimento e rendimento positivo do
colaborador para a empresa (ALENCAR, 1998). A inovacdo por sua vez, parte da
criatividade, do pensamento divergente, ou seja, fora do comum. A criatividade ndo é
somente uma habilidade pessoal ou genética, a criatividade sofre influéncia de
ambientes externos para desenvolver-se (THOMPSON, 2003). Desta maneira, €
necessario elaborar ambientes de trabalho que incentivem a criatividade dos
colaboradores. As ferramentas para obtencdo de um ambiente criativo partem desde a
flexibilizacdo de horérios, demanda, ambiente fisico de trabalho, maior envolvimento
dos funcionarios nas decisdes da empresa, dentre outras ferramentas (BEKIN, 1995).

Nessa perspectiva, 0 objetivo do presente estudo é identificar a importancia e as
consequéncias dos espacos criativos como ferramenta de estimulos dentro das
organizagfes. Com uma metodologia qualitativa de dados obtidos por uma pesquisa
aplicada no Estadio Blanka, localizado no municipio de Jaragua do Sul (SC). A
discussdo abre a perspectiva de uma andlise baseada nas teorias de Battistella (2003);
Faria e Alencar (1996); Hori (2010); entre outros.

Ao analisar os estudos realizados a respeito do uso de branding e endomarketing
é possivel identificar mais de mil setecentos e setenta e dois artigos cientificos revisados
pelos pares em revistas indexadas no Portal de Periddicos da Capes, o que consolida a
validade da pesquisa desenvolvida. Destacam-se os trabalhos de Balmer e Liao (2007);
De Chernatony e Cottam (2008); Hariff e Rowley (2011); Hobbs e Goddard (2015);
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Nolan (2015); entre outros. Estruturou-se o artigo em quatro secées: Introducéo, Marco
Tedrico, Metodologia, Apresentacdo e Discussdo dos Resultados e Consideracdes

Finais.

2 MARCO TEORICO
2.1 Endomarketing

Para gerenciar o trabalho organizacional interno torna-se necessaria a busca por
ferramentas de estratégias como as de endomarketing. Uma relacéo de ferramentas para
a busca de vantagem competitiva no mercado, onde se trata o funcionario da empresa
como seu primeiro cliente, buscando sanar seus desejos e anseios Se a marca estiver
bem introduzida e posicionada para seus colaboradores ela obterda ainda mais
credibilidade e sucesso (BEKIN, 2005).

A ferramenta de marketing pode “[...] atrair, engajar e reter colaboradores, ¢ [...]
um instrumento de gestdo de pessoas” (MASCARENHAS et al., 2010, p. 3). vender o
produto para o consumidor interno possui a mesma importancia que vender para o
cliente externo. Desta forma, surge a necessidade de torna-lo aliado a empresa e téo
responsavel quanto para o sucesso e desempenho desta.

“As empresas devem ver seus empregados como embaixadores dos valores. Os
consumidores julgardo a autenticidade das empresas julgando seus empregados”
(KOTLER, 2010, p. 88). Para alcancar esse objetivo é necessario adequar as estratégias
e a comunicacdo de acordo com o perfil do publico interno. O investimento do
engajamento entre publico interno e externo possibilita a identificagdo com a marca e/ou
organizagdo, promovendo assim ganhos em areas como: aumento das vendas em redes
sociais, permanéncia dos funcionarios da empresa, propagacdo e captacdo de
informacdes sobre servicos e produtos da empresa, entre demais potencialidades.

As premissas basicas do endomarketing sdo: conquistar e fidelizar o cliente;
valoriza-lo e trata-lo como primeiro cliente; envolve-los com 0s objetivos e decisdes da
empresa. Este processo de “envolvimento e valorizagdo do funcionario necessita
preceder ou ser paralelo ao marketing direcionado ao mercado” (ALVES, 2002, p. 2). A
partir do momento que a empresa assume o cliente interno como um segmento de
mercado, a mesma passa a trata-lo com mais envolvimento e preocupagdo em atender
suas necessidades e desejos. Neste sentido, com o objetivo de pontuar as tarefas

exercidas pelo instrumento, se faz necessario uma adaptagdo dos 4 P’s do marketing
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pelos 4 C’s do marketing interno, denominados pelo como endomarketing mix:

companhia, custos, coordenadores e comunicacdo (KOTLER, 2000).

2.2 Branding

Uma marca tem o poder de fixar sua comunicacao e propésitos na mente de seus
consumidores. O branding pode ser definido como a gestdo de marca, que diz respeito a
“estrutura  organizacional que sistematicamente administra o planejamento,
desenvolvimento, implementacdo e avaliagdo da estratégia de marca” (KOTLER;
PFOERTSCH, 2008, p. 82). A construcdo desta estratégia deve ter por caracteristica se
situar ao centro da marca, seus valores e associacdes. E o0 ato de gerir marcas a fim de
criar a “[...] significancia e influéncia que as marcas podem ter na vida das pessoas,
objetivando a geracdo de valor para os seus publicos de interesse” (CAMEIRA, 2013, p.
44). Essa ferramenta colabora para desenvolver e gerir marcas, assim como as “[...]
acles que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua
natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas”
(MARTINS, 2006, p. 9). Pode ser entendida como uma filosofia de gestdo, onde o
gerenciamento passa de um modelo sistémico para uma dinamica de relacionamento,
onde o objetivo € a geracdo de valor para os publicos envolvidos com a marca.

O branding possui um caréater interdisciplinar, une as disciplinas de marketing,
design e publicidade (GOMEZ et al., 2011). Ele desempenha a funcdo de gerir diversos
horizontes de uma marca, “[...] oriundos de varias areas do conhecimento, buscando
unidade nas manifestacdes de identidade da marca” (CASTRO, 2015, p. 19). O
marketing entra com sua funcdo de planejamento, pesquisa de informacdes estratégicas
para a idealizagdo do produto. O design tem a funcdo de decodificar essas informacdes,
e, através delas, expressar visualmente a marca. A propaganda tem a incumbéncia de
divulgar a personalidade da marca e gerar conhecimento (CASTRO, 2015).

As consequéncias desse parametro decorrente das modificagbes do
relacionamento entre empresa e seu publico, desencadeiam uma forte influéncia para as
organizagfes: um ambiente competitivo nas empresas e 0 congestionamento das
mensagens em decorréncia das novas midias. Essa combinacdo acirra a concorréncia
entre as empresas e desta forma elas veem “[...] testando os pardmetros usuais de

diferenciacdo das marcas e colocando riscos constantes de clonagem, diluicéo,
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superposicdo ou simples confusdo entre os produtos, seus simbolos e mensagens”
(CARNEIRO, 2011, p. 15).

Na era da informacdo, caracterizada principalmente pela ascensdo da
“fragmentacdo dos meios” de comunicagdo e a introdu¢do de uma nova forma de
comunicacdo denominada mass self communication. Ndo sdo apenas 0s aspectos
“tangiveis que levam os consumidores a comprar um determinado produto ou servico,
[...] cada vez mais as empresas tratam as marcas como seu principal ativo” (MOREIRA,

2007, p. 4).

3 METODOLOGIA

Neste capitulo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos, populacdo e
amostra, seguida do instrumento de coleta de dados, utilizados para a realizacdo da
pesquisa. No que diz respeito a natureza, classifica-se o trabalho como uma pesquisa
béasica, exploratoria, estudo de caso, pesquisa qualitativa ndo estruturada, com perguntas
abertas e pesquisa bibliogréafica para coleta de dados.

A pesquisa foi aplicada no Estidio Blanka, que atua no segmento de moda e
design localizado na cidade de Jaragua do Sul (SC). Ele é reconhecido por seus
trabalhos criativos que atendem pequenas e grandes marcas do mercado nacional e
internacional. Um questionario estruturado com perguntas abertas foi enviado via e-mail
para 0s Sdcios-Fundadores do Estadio Blanka, Fabio Sestrem Goulart e Diogo
Hornburg, para obter mais informac6es sobre a empresa e sobre seus métodos e praticas
no ambiente de trabalho.

Também foram coletadas imagens do ambiente de trabalho do estudio, as fotos
coletadas foram retiradas do acervo do estudio e de redes sociais, todas com a permissao
do estudio. Esta entrevista foi usada como base para o estudo de caso, com o objetivo de
identificar a importancia e as consequéncias dos espagos criativos no estudio.

Para realizar a Gltima etapa deste trabalho, foram utilizadas as fotos do acervo do
estudio juntamente com as informacdes da pesquisa qualitativa, sendo comparadas com
as informacdes coletadas a partir da pesquisa exploratorias e dos dados secundarios. O
objetivo deste cruzamento de dados foi entender melhor as influencias e consequéncias

de ambientes criativos em uma organizagé&o.
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4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

No estudo de caso do presente artigo, foi analisado o ambiente de trabalho do
Estudio Blanka, com o objetivo de identificar a importancia e as consequéncias dos
espacos criativos. O Estudio localiza-se na cidade de Jaragud do Sul, em uma das
principais avenidas da cidade, Marechal Deodoro da Fonseca. Ele desenvolve trabalhos
com design e moda, e faz pequenas producdes de videos. A empresa foi fundada em
janeiro de 2012 pelos socios: Fabio Sestrem Goulart, formado em moda e Diogo
Hornburg graduado em design grafico e de produto. Os empreendedores contam com
quatro funcionarios que auxiliam na criagdo dos projetos. O estudio é reconhecido pelo
seu portfdlio criativo constituido de trabalhos nacionais e internacionais.

Blanka possui uma cartela de clientes como Lez a Lez, Colcci, Coca-Cola
Clothing, Wave Giant, Jonny Size entre outras marcas. Possuindo técnicas
convencionais e também diferenciadas, a empresa trabalha com projetos de branding,
ilustracdo, design grafico, producdo de videos de moda, entre outros. Os s6cios buscam
em todos os projetos ressaltarem o diferencial da empresa para conquistarem seus
clientes e entregé-los um servico singular.

Tanto o ambiente de trabalho, como os projetos realizados pelo estudio, possui a
caracteristica de serem totalmente voltados para o design. A valorizacdo da arte e 0
objetivo de proporcionar a melhor experiéncia para seu publico seja este interno ou
externo. Desta maneira, os proprietarios do Blanka construiram um ambiente de
trabalho inspirador e aconchegante, em que o objetivo é oferecer o maior conforto para
seus funcionarios e a inspiracdo para estarem sempre criativos.

Observando o ambiente fisico de trabalho do estidio nota-se, que a estrutura é
composta principalmente por paredes na cor preta e tijolos macicos expostos. Para
compor o ambiente foram utilizadas plantas, cactos e grandes folhagens. Ja os
elementos que compdem a mobilia sdo formados basicamente por: quadros artisticos,
objetos de utilidade no trabalho, materiais técnicos de uso compartilhado, iluminagéo
artificial, entre outros elementos que criam a composicao visual do ambiente. Conforme

visualizado no Quadro 1 nas imagens: a, b, c.
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Quadro 1 — Decoracdo da parede e composicdo da mobilia da sala de criacdo do Estidio Blanka.

a) Decoracdo sala de criacdo

b) Sala de criacdo

c) lluminagéo natural

f) Mesa de trabalho com
iluminacdo artificial

g) Técnica de xilogravura

N

j) Identidade visual com
massa de modelar

i) Técnica de tinta dissolvida
em agua

-~

Fonte: Elaborado pelos autores.

Com grandes janelas, o local possui iluminacdo natural acompanhada pela

iluminacdo artificial. Ela € composta por lampadas de filamento de carbono,

caracterizadas por terem o filamento em forma um desenho dentro do bulbo de vidro,

também chamadas de “Lampadas Edison” por remeterem as primeiras criagbes de

Thomas Edison. Essas proporcionam um ar mais aconchegante e suave ao ambiente.

Conforme observado nas imagens: d, e, f, presentes no Quadro 1. Na criagdo de um

ambiente de trabalho, voltado a inspirar os colaboradores, na sua experiéncia com a

empresa, na motivacgao e criatividade para desenvolver suas atividades. Para criar um
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ambiente que desperte estes fatores é necessario compreender que paredes beges e
ambientes tradicionais podem atuar como fatores inibidores (THOMPSON, 2003).

Alguns projetos de design que fazem parte do portfélio do estidio, contam com
técnicas diferenciadas e criativas que foram desenvolvidas para atender a necessidade
de seus clientes e aumentar a experiéncia de seus consumidores. Entre as técnicas
destacamos a xilogravura e a papercraft (Quadro 1, itens g, h, respectivamente). O
ambiente de trabalho ideal deve ser composto por um local confortavel, que atenda as
necessidades e desejos dos funcionérios, com a temperatura e materiais de trabalho
adequados (FARIAS; ALENCAR, 1996).

A xilogravura é uma técnica de impressdo, onde o desenho a ser estampado é
feito em cima de uma base de madeira e depois entalhado, de forma que somente o que
sera estampado fique em alto relevo. Para estampar com este molde é necessario passar
a tinta na superficie que estd em alto relevo e aplica-la ao material desejado. A técnica
de papercraft foi aplicada em um projeto de vitrine para recriar a figura de coruja. A
técnica é basicamente um método de construir imagens tridimensionais utilizando papel.
As técnicas diferenciadas, aplicadas nos projetos, nem sempre sdo sugeridas pelos
clientes. O estudio busca encontrar maneiras de realizar um servigo diferenciado que
proporcione ao cliente a sensacdo de maior ligacdo emocional com a marca. Além de
produzir materiais com técnicas nao tradicionais, os proprietarios oferecem workshops
dessas técnicas. Ainda no Quadro 1, nas imagens : i, j, I, visualizamos outros exemplos
de trabalhos aplicados em superficies diferenciadas com materiais inusitados.

Os fatores importantes na criacdo de um ambiente de trabalho que proporcione
melhores experiéncias para seus clientes internos e externos. O ambiente de trabalho é
como uma segunda casa, logo, devemos nos sentir confortaveis e bem recebidos nela. O
intuito de construir um ambiente de trabalho diferenciado e aconchegante no estldio
(GOULART e HORNBURG, 2016). A ideia foi desenvolvida a partir da vivencia em
ambientes de trabalho conservadores de industrias, em que existe a caréncia de um
ambiente criativo para despertar a motivacdo e criatividade. Todos os componentes de
criagdo do ambiente de trabalho foram constituidos para compor esta caracteristica de
serem um local aconchegante e criativo, desde as cores, a mobilia, as mesas, e assim por
diante (GOULART e HORNBURG, 2016).

A identidade do estudio é o grande diferencial da marca no mercado, os clientes

procuram seus servicos a fim de produzir um material com a cara do Estudio Blanka ou
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buscando por uma ideia criativa com base na identidade do cliente. Tanto o portfélio
como 0 posicionamento na constru¢do da marca interna e externa estdo sempre
alinhados, isto reflete, igualmente no comportamento da empresa com seus funcionarios
e no ambiente de trabalho fisico e relacional (GOULART e HORNBURG, 2016). Neste
sentido, 0 ambiente de trabalho “deve se adequar as necessidades do homem, pois um
ambiente confortavel facilita o trabalho, gera maior produtividade e minimiza
acidentes” (BATTISTELLA, 2003, p. 35).

A idéia bésica é quebrar as velhas idéias sobre o que significa estar no trabalho.
No playground, paredes beges transformam-se em lonas com formato de tendas;
elevadores “de bate papo descontraido” sdo substituidos por escadas rolantes que
instigam a conversacdo; e as areas de brainstorming (chamadas de “zonas de animagao”
no escritorio) sdo pintadas em tonalidades tecnicolor funky62. Mais importante: a
funcionalidade orienta o divertido playground. (THOMPSON, 2003, p. 77)

A cor do ambiente, possui a capacidade de transforma-lo, cria sentimentos e
emogdes, “[...] todos nds reagimos a cor, ¢ atualmente ¢ possivel leva-la a todas as areas
da vida [...]”(LACY, 1996, p. 13). As cores dizem respeito a maneira como nos
comunicamos e compartilhamos sentimentos, por exemplo, 0 exagero de cores provoca
sensacdo de desarmonia no ambiente que reflete diretamente no comportamento
pessoal. “O papel das cores bem coordenadas, psicologicamente proporcionam mais
seguranca € maiores estimulos e satisfacdo no desenvolvimento das atividades”
(BATTISTELLA, 2003, p. 44).

Na composicdo do ambiente de trabalho do Estddio Blanka, notam-se que as
cores predominantes sdo preto, marrom, laranja (proveniente dos blocos de tijolos) e
verde (plantas e folhagens), em relacdo a estas core. O preto combinado com outras
cores transparece a sensacao de ser imponente, o verde é a cor ideal para manter o
equilibrio no ambiente organizacional e a laranja € uma cor desperta autonomia,
conversacao, criatividade, entre outras positividades (LACY, 1996). Alem da andlise da
cor do ambiente em relacdo a seu aspecto sentimental, as cores também influenciam nas
sensacOes de dimensbes de volume, espaco e distancias (PUPO, 2006). Em relacéo as
cores do ambiente de trabalho do estudo em questdo, a autora afirma que “as cores
situadas entre o amarelo e o violeta sdo consideradas cores quentes e ddo uma sensagéo

de aconchego, alegria e prazer” (PUPO, 2006, p. 8).
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Da mesma forma, se compreende como um estimulo para o bom clima do
ambiente de trabalho a relacdo de parceria e amizade entre os colaboradores e a chefia,
onde ndo existem barreiras que impecam a comunicagdo entre todos. Sobre os
elementos para a construgdo de um bom ambiente de trabalho, é necessario manter um
clima de respeito, mas com toques de bom humor para ndo criar um clima conservador
(GOULART e HORNBURG, 2016). Eventualmente os sdcios investem em cursos para
aprimorar os profissionais de seus colaboradores e também investem no lazer, criando
eventos para socializa¢do e pausas no horario de trabalho para se reunirem em um local
diferenciado, como uma cafeteria, para conversar e descontrair. Na construcdo do
ambiente de trabalho a empresa investiu em uma mesa de trabalho compartilhada por
todos os funcionarios, para facilitar o compartilhamento e interacdo. Da mesma forma,
todos os materiais de uso do trabalho sdo compartilhados (GOULART e HORNBURG,
2016). Neste sentido, “[...] 0 comportamento ético deve ser o principio de vida da
organizagdo, uma vez que ser ético é preocupar-se com a felicidade pessoal e coletiva”
(COSTA, 2003, p. 17). O exercicio de criar um ambiente de trabalho humanizado é um
beneficio para a empresa e para seus colaboradores.

A relacdo entre os niveis hierarquicos dentro da organizacdo deve acontecer de
maneira flexivel e descentralizada, onde os colaboradores possuem a liberdade para
tomar decisbes (DEWES et al., 2011). Os clientes que buscam por trabalhos
diferenciados, entram em contato com o estudio quando conhecem seu portfélio e
reconhecerem 0s projetos por terem um diferencial criativo. Para que isto fosse
alcancado, os socios afirmam que é necessario que o0 DNA da marca esteja presente
tanto no desenvolvimento de um ambiente de trabalhno como nas diretrizes para a
execucdo de seus servicos (GOULART e HORNBURG, 2016). Desta forma a criacéo
de um DNA da marca, se origina de um estudo primeiramente interno, que por sua vez,
condicionara a empresa a definir sua visdo dentro do mercado e seu target (PRESTES e
GOMEZ, 2010). E de suma importancia na criagio da identidade corporativa da marca,
o0 envolvimento de seu publico interno, logo que, uma a marca € criada de dentro para
fora da empresa.

E utilizado o ambiente de trabalho como divulgacdo de marketing da empresa. O
estddio utiliza o clima casa/trabalho/descontraido como promogao da empresa, de forma
que ele estd aliado aos objetivos da marca (GOULART e HORNBURG, 2016). A

relacdo dos fatores para a construgdo de um ambiente criativo é relacionada como uma
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correlacdo destes fatores com as praticas do estudo do caso em questdo (FARIA e

ALENCAR, 1996).

Quadro 2 - Estimulos a criatividade

ESTIMULOS A CRIATIVIDADE

Ambiente fisico

Espaco fisico com materiais de trabalho adequados e necessidades
ambientais atendidas.

Comunicacéo

Existéncia de canais de comunicacdo que conectem os colaboradores de
maneira democratica e facil de ser compreendida.

Desafios

Tarefas e missGes que estimulem e instigam o potencial criador.

Estrutura organizacional

Reducdo no nimero de niveis hierarquicos, flexibilidade nas normas, menos
burocracias, descentralizagéo do poder.

Liberdade e autonomia

Liberdade para decisdo de a¢des e gestdo da prépria demanda de trabalho,
senso de responsabilidade.

Participacéo

Valorizacao da iniciativa, participa¢do nos processos de tomada de decisdes
e na solucéo de problemas.

Recursos tecnolégicos e
materiais

Recursos financeiros e materiais que facilitem o processo de producao e
implementag&o de novas ideias.

Salérios e beneficios

Remuneragdo adequada e beneficios aos colaborares.

Suporte da chefia

Postura de receptividade e flexibilidade as necessidades dos colaboradores,

estimulo as novas ideias e a opinides divergentes.
Fonte: Adaptado de Faria e Alencar (1996).

Desta forma, Faria e Alencar (1996) afirmam que, o investimento nos fatores
acima pontuados, geram para a empresa um ambiente criativo, que trard beneficios para
a empresa e igualmente para seus colaboradores. O design do ambiente de trabalho deve
ser levado em consideracdo na criacdo do mesmo, de forma que este seja concebido
pensado para seus usuarios (HORI, 2010). Sendo assim, o sucesso depende, entre outras
coisas, de um projeto bem-concebido, no qual se devem considerar todos o0s aspectos
relativos as necessidades do colaborador. Para ela a musica ambiente pode influenciar
no humor, ativando o processamento cerebral com rea¢6es emocionais correspondentes,
assim como os aromas nao sao fundamentais para o bom funcionamento do local, mas
ajudam a melhorar a atmosfera (HORI, 2010).

O planejamento do ambiente organizacional compreende tanta importancia
quanto desenvolver os objetivos e metas da organizacdo. Desta forma, sdo necessarios
investimentos e mudancgas para tornar um ambiente favorével a criatividade. O mais
importante é compreender de que maneira funcionam os grupos de trabalho e criar um
ambiente que compreenda suas necessidades e desejos (HORI, 2010). Desta maneira
pode-se: compreender, identificar a importancia e as consequéncias dos espacos
criativos presentes no recinto de trabalho, correlacionando seu ambiente organizacional

com as informac0es e conceitos obtidos na pesquisa exploratoria do presente artigo.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Através da pesquisa exploratdria dessa investigacdo, a importancia da
valorizagdo do colaborador interno. Este elemento torna-se determinante para promover
aspectos como melhores resultados nos trabalhos desenvolvidos, maior diferencial
competitivo no mercado e grande influéncia na criagdo do DNA da marca. A aplicacdo
do endomarketing abrange as ferramentas utilizadas para gerir o ambiente interno da
empresa, visando o funcionario como primeiro cliente, onde, se a marca estiver bem
introduzida e posicionada para seus colaboradores ela obtera ainda mais credibilidade e
sucesso. Desta maneira, compreende-se a importancia do endomarketing, de maneira
em que 0 mesmo possui total influéncia na gestdo de marca e resultados da empresa.

A criacdo de um ambiente de trabalho que estimule a criatividade esta aliado a
fatores como: autonomia, participacdo dos colaboradores nas decisbes da empresa,
suporte da chefia, design do ambiente fisico e comunicacdo democratica. Estes séo
alguns dos fatores que constituem um ambiente criativo. O investimento no design do
ambiente de trabalho coordenado com a identidade da marca é de importancia para uma
empresa. Quanto mais pontos de conexdo entre a identidade da marca e o meio onde ela
opera, maior potencial competitivo da marca serd gerado no mercado e facilita a
lembranca da marca na mente de seus consumidores.

A pesquisa, dentro da sua amostragem investigada, possibilitou identificar a
importancia do ambiente de trabalho como precursor para melhores desempenhos dos
colaboradores. E com isso, gerando inovagdo, criatividade aliado ao bem-estar no
recinto de trabalho e melhores resultados para a empresa. Vale destacar que a
criatividade ndo é intrinseca do ser humano, pois a atmosfera social em que o
colaborador esté inserido possibilita ou ndo o seu exercicio. Desta de forma, ela pode a
diminuir ou aumentar a liberdade do criador, permitindo ou ndo a sua expressao.
Analisando o objeto pesquisado, foi constatado que fatores como: a estética do ambiente
de trabalho, uso das cores, mobilia, relagdo interpessoal entre os colaboradores e com a
chefia; sdo elementos que auxiliam na construcdo de um ecossistema criativo. Aliado a
estes fatores, ha a necessidade de criar um cenario relacionado a identidade da empresa,
para que este elemento também possa ser usado como marketing, & promocéo da
empresa aliado a maior experiéncia de marca e melhores resultados no mercado.

A funcionalidade do ambiente de trabalho aliada a estética permite uma

expansdo na forma de visdo de quem colabora com a empresa, afetando diretamente os
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objetivos do mesmo no desenvolvimento de trabalhos internos. Sendo assim, a analise
possibilitou a identificacio do meio como fator crucial para o estimulo dos
colaboradores dentro das organizacGes e, consequentemente gerando motivagdo e

melhores desempenhos no ambiente organizacional.
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