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RESUMO

Este artigo tem como objetivo analisar como o Endomarketing se adapta as transformacdes da Gestao
4.0, considerando o impacto da transformacao digital e da convivéncia entre diferentes geracdes de
colaboradores. A pesquisa foi desenvolvida por meio de revisao bibliografica, contemplando livros,
artigos cientificos e trabalhos académicos publicados entre 2015 e 2024, que abordam o
Endomarketing digital, a comunicagdo interna e as novas praticas de gestdo de pessoas. Os resultados
apontam que o Endomarketing evoluiu de uma ferramenta voltada apenas a motivacdo e ao clima
organizacional para uma estratégia integrada de engajamento, sustentada por tecnologias digitais,
personalizacdo e gestdo multigeracional. O estudo evidencia que o Endomarketing, quando alinhado a
logica da Gestdo 4.0, contribui para fortalecer a cultura organizacional, promover a inovacdo e
aprimorar a experiéncia do colaborador no ambiente corporativo contemporaneo.

Palavras-chave: Endomarketing. Gestdo 4.0. Motivagdo. Cultura Organizacional. Retengao de
Talentos.

ABSTRACT

This article aims to analyze how Endomarketing adapts to the transformations brought by Management
4.0, considering the impact of digital transformation and the coexistence of different generations of
employees. The research was developed through a bibliographic review, including books, scientific
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articles, and academic papers published between 2015 and 2024 that discuss digital Endomarketing,
internal communication, and new people-management practices. The findings indicate that
Endomarketing has evolved from a tool focused solely on motivation and organizational climate into
an integrated engagement strategy supported by digital technologies, personalization, and
multigenerational management. The study shows that, when aligned with the principles of
Management 4.0, Endomarketing strengthens organizational culture, fosters innovation, and enhances
employee experience within the contemporary corporate environment.

Keywords: Endomarketing. Management 4.0. Motivation. Organizational Culture. Talent Retention.

RESUMEN

Este articulo analiza como el Marketing Interno se adapta a las transformaciones de la Gestion 4.0,
considerando el impacto de la transformacion digital y la coexistencia de diferentes generaciones de
empleados. La investigacion se desarrolld mediante una revision bibliografica que abarcé libros,
articulos cientificos y trabajos académicos publicados entre 2015 y 2024, los cuales abordan el
Marketing Interno digital, la comunicacion interna y las nuevas practicas de gestion de recursos
humanos. Los resultados indican que el Marketing Interno ha evolucionado de una herramienta
centrada exclusivamente en la motivacion y el clima organizacional a una estrategia integral de
compromiso, apoyada por tecnologias digitales, la personalizacion y la gestion multigeneracional. El
estudio muestra que el Marketing Interno, alineado con la ldgica de la Gestion 4.0, contribuye a
fortalecer la cultura organizacional, promover la innovacion y mejorar la experiencia del empleado en
el entorno corporativo actual.

Palabras clave: Marketing Interno. Gestion 4.0. Motivacion. Cultura Organizacional. Retencion de
Talento.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, as organizagdes estdo cada vez mais conscientes sobre a importancia de humanizar
sua cultura organizacional, visando fortalecer as relagdes internas e otimizar o desempenho dos
colaboradores, para obter a satisfacdo, valorizacdo, pertencimento e motivacdo no ambiente de
trabalho.

O Endomarketing, também conhecido como Marketing interno, ¢ uma ferramenta do Marketing
institucional, que tem como principal objetivo, promover um ambiente de trabalho com
reconhecimento da diversidade, dos valores e do respeito a singularidade e individualidade de cada
colaborador, resultando no bem-estar ¢ na alavancagem da satisfagao dos colaboradores a fim de tornar
as equipes mais motivadas e proativas, refletindo no desempenho e na qualidade do trabalho.
Consequentemente, cultivando uma boa imagem da organizacdo interna e externamente, trabalhando
sempre unindo sua missao, visao e valores. Este estudo foi conduzido por meio de uma analise teorica
e bibliografica, com o objetivo de explorar as praticas de Endomarketing nas organizacdes ¢ sua
influéncia direta na motivacao, satisfacdo e desempenho dos colaboradores. A pesquisa envolveu a
consulta a livros, artigos académicos, dissertagdes e teses, buscando compreender como as estratégias
de Endomarketing contribuem para a reducdo da rotatividade, o fortalecimento da cultura
organizacional e o crescimento sustentdvel das empresas, alinhando-se ao contexto atual de
transformagao digital e gestdo 4.0. Com o passar dos anos, principalmente com o avango das
tecnologias e mudangas nas relagcdes de trabalho, o Endomarketing evoluiu para uma pratica mais
integrada e complexa, envolvendo multiplos canais de comunicacdo e agdes continuas. Nos dias atuais,
em um cenario de transformacdo digital e gestdo 4.0, as estratégias de Endomarketing precisam ser
adaptadas para atender as caracteristicas e expectativas de diferentes geracdes de colaboradores, como
Baby Boomers, Geragdo X, Millennials ou Geragdao Z. A transformacdo digital desempenha papel
crucial na evolug¢do do Endomarketing, possibilitando o uso de plataformas e canais mais dinamicos e
personalizados para interagir com os colaboradores permitindo um retorno mais eficaz e agil, sendo
um pilar fundamental para integrar estratégias digitais e humanizadas que criem um ambiente
corporativo mais interconectado, dindmico e personalizado promovendo uma cultura organizacional
inclusiva, forte e engajada. Ao compreender os impactos positivos do Endomarketing, podemos
destacar sua contribui¢do essencial para o crescimento e a sustentabilidade das organizacdes no
mercado atual e futuro.

Assim, a pesquisa evidenciou a importancia do Endomarketing como instrumento estratégico
de valorizagdo do capital humano em um cenario marcado pela transformacdo digital e pela

convivéncia entre diferentes geracdes. A andlise demonstrou que a integracdo entre tecnologia,
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engajamento e cultura organizacional ¢ essencial para fortalecer os vinculos internos e promover

ambientes de trabalho mais colaborativos, inclusivos e alinhados aos principios da Gestao 4.0.

2 METODOLOGIA

A pesquisa sera conduzida por meio de um estudo exploratorio e qualitativo, com énfase em
uma analise bibliografica. A abordagem adotada visa proporcionar uma compreensdo detalhada e
atualizada sobre o Endomarketing nas organizagdes, considerando suas praticas, estratégias e
transformagdes diante do avanco tecnoldgico e da gestdo 4.0. O levantamento bibliografico foi
realizado com base em livros, artigos académicos, dissertagdes, teses e outras publicagdes relevantes,
priorizando estudos recentes publicados entre 2015 e 2024, que tratam do Endomarketing digital, da
gestdo multigeracional e da integracdo entre comunicagdo interna e transformacdo digital. Autores
classicos, como Bekin e Brum, também foram utilizados para sustentar os fundamentos teéricos, sendo
complementados por pesquisas contemporaneas (Schwab, 2016; Da Silva et al., 2023; Lucena, 2021;
Conor et al., 2022) que contextualizam o tema das demandas organizacionais atuais. Além disso, foram
consideradas as especificidades das equipes multigeracionais e as transformagdes decorrentes do uso
de tecnologias digitais nas praticas de comunicagdo e engajamento interno.

A analise sera estruturada de forma a identificar:

e Estratégias e Praticas de Endomarketing: a pesquisa mapeou as principais ferramentas
utilizadas pelas empresas, como comunicacdao interna, programas de motivagdao, acoes de
valorizag¢do e reconhecimento, além de suas implicagdes para a produtividade e satisfagdao dos
colaboradores.

e Teorias Relevantes: foram exploradas teorias consagradas sobre motivac¢do, como a Piramide
de Maslow, bem como novas abordagens relacionadas a Gestdo 4.0 e ao impacto da
transformagao digital no Endomarketing. Essas teorias serviram como base para compreender
o papel estratégico do Endomarketing nas organizagdes contemporaneas.

e Desafios e Oportunidades: a pesquisa investigou as principais barreiras enfrentadas pelas
empresas na implementacdo do Endomarketing, como a resisténcia a mudanca e as limitagdes
de recursos, além de destacar as oportunidades emergentes, especialmente no contexto da

gestao multigeracional e da digitalizacdo dos processos internos.

A analise foi conduzida com um enfoque qualitativo, buscando interpretar e entender as
diferentes perspectivas sobre o impacto do Endomarketing, sem a quantificagao dos dados. As fontes
foram selecionadas de acordo com sua relevancia e contribuicdo para o desenvolvimento do tema, com

a utilizagdo de ferramentas como o software de gestdo de referéncias Zotero para organizacido ¢
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controle das fontes. Também foram analisadas as ferramentas digitais de Endomarketing, como
plataformas de comunicag¢do interna, aplicativos de engajamento e redes corporativas, avaliando seu
papel no fortalecimento da cultura organizacional em contextos hibridos e digitais. A selegdo e
interpretagdo das fontes buscaram integrar perspectivas cldssicas e contemporaneas, conciliando os
fundamentos tradicionais do Endomarketing com os novos desafios impostos pela gestao 4.0 e pela
convivéncia entre diferentes geragoes.

Ao final, espera-se que a pesquisa forneca uma visao sobre o estado atual do Endomarketing,
suas aplicagdes nas organizagdes € como ele contribui para o crescimento e a sustentabilidade das

empresas no ambiente de negdcios contemporaneo.

3 0 ENDOMARKETING — CONCEITOS E IMPORTANCIA

Antes de compreender o conceito de Endomarketing, ¢ necessario retomar brevemente a nogao
mais ampla de marketing, da qual ele se origina. Segundo Kotler e Keller (2006), o marketing,
consolidado a partir da década de 1950, tem como foco principal identificar e satisfazer as necessidades
dos clientes, sejam eles externos ou internos a organiza¢do. Para Kotler (1994, p. 676), o marketing
pode ser definido como “um processo social e gerencial, por meio do qual individuos e grupos obtém
0 que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”. Em
outras palavras, trata-se de um conjunto de estratégias que visam oferecer solucdes capazes de atender
as expectativas dos clientes, a0 mesmo tempo em que garantem a sustentabilidade dos negocios.

Com o avango da globaliza¢do e o consequente aumento da competitividade no mercado, as
empresas passaram a adotar estratégias de marketing cada vez mais sofisticadas para conquistar e
fidelizar clientes. Nesse contexto, como ressalta Benite (2004), tornou-se essencial a implementacao
de ferramentas de gestdo que controlassem perdas, custos € ganhos, ao mesmo tempo em que
buscassem a exceléncia nos servigos, processos €, sobretudo, no cuidado com os trabalhadores.

Vergara (1999) destaca que a gestdo de pessoas assume papel central nesse processo,
considerando que o ambiente organizacional representa o local onde os individuos passam a maior
parte de suas vidas. Dados da Organizagdo Internacional do Trabalho (OIT) apontam que, em 2014, a
média de horas trabalhadas pelos brasileiros foi de 1.711 horas por ano, indice proximo ao de paises
como Japdo, Canada, Italia e Estados Unidos (Wentzel, 2014, BBC News Brasil). Esse cendrio reforca
arelevancia do cuidado com o colaborador, visto que o trabalho representa uma dimensao significativa
de sua existéncia.

Dessa forma, conforme observa Vergara (1999), ainda que as empresas possam alcangar metas
financeiras e estratégicas expressivas, pouco valerdo tais conquistas se ndo forem acompanhadas da

valoriza¢ao dos fundamentos humanos. E nesse sentido que o Endomarketing se apresenta como uma
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pratica essencial, ao buscar estratégias de integracdo e engajamento que promovam nos colaboradores
o sentimento de pertencimento, indo além da simples relagao de forca de trabalho.

Atualmente, uma das principais responsabilidades das organizagdes ¢ garantir que todos os
colaboradores estejam alinhados e conectados a ela. Nesse contexto, ganha destaque o papel da
comunicagdo interna, entendida como o conjunto de agdes de comunicagdo adotadas por uma empresa,
instituicdo ou entidade para criar canais ageis e transparentes de relacionamento entre a gestdo € o
publico interno, bem como entre os diferentes grupos que o compdem (visto que dentro de uma
organizacao existem diversos publicos).

Segundo Costa e Oliveira (2010), a comunicagdo interna tem como propdsito informar, integrar
e envolver os diferentes segmentos do publico organizacional, unificando-os ao todo e fortalecendo
cada setor em sua atuagdo. Esse conceito permanece valido, mas tem se ampliado nas ultimas décadas
com o avango das tecnologias digitais e o surgimento de novas formas de interacdo no ambiente
corporativo. Conforme destacam Da Silva et al. (2023) e Lucena (2021), a comunicagdo interna
contemporanea esta diretamente associada ao uso de plataformas digitais, redes colaborativas e
estratégias de engajamento multigeracional, que permitem maior transparéncia, agilidade e
personalizacao nas relagdes entre empresas e colaboradores.

Para que seja efetiva, a comunicagdo interna precisa ser planejada e conduzida de maneira
estratégica, de modo a gerar beneficios para a empresa, como o aumento da motivacdo dos
colaboradores, a melhoria do clima organizacional, a agilidade na tomada de decisdes, o incentivo a
proatividade e maior transparéncia. Manter esse fluxo comunicacional ao longo de todo o processo ¢
essencial, pois ele favorece a interagdo entre os membros da organizagdo e contribui para a eficiéncia
coletiva. A comunicagdo interna, quando bem estruturada, permite informar, integrar e envolver os
diferentes publicos da empresa, fortalecendo a relagdo entre a gestao e os colaboradores e consolidando
um ambiente de trabalho mais coeso e colaborativo.

O Endomarketing ¢ uma estratégia organizacional que desenvolve um conjunto de agdes
direcionadas ao seu publico interno. Seu principal objetivo € engajar, motivar e reter talentos,
promovendo um ambiente organizacional positivo e produtivo de forma a alinhar os interesses e
valores de todos os colaboradores com o0s objetivos e a missdo da organizag¢do, aprimorando o
relacionamento e garantindo que se sintam valorizados e alinhados aos objetivos da empresa.

Segundo Previatelli (2016), para que a empresa compreenda melhor os seus colaboradores e
consiga identificar suas necessidades, € essencial estar atenta as diversas formas de implementar o
Endomarketing, além de avaliar continuamente os resultados das agdes ja realizadas. Nesse sentido,

Brum (2017, p. 20) destaca que "O objetivo do Endomarketing €, portanto, criar uma consciéncia
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empresarial (visdo, missdo, principios, procedimentos), dentro de um clima organizacional positivo",
reforcando a importancia de uma abordagem estratégica para o engajamento dos colaboradores.

O Endomarketing surgiu como uma resposta a necessidade de melhorar o relacionamento
interno das empresas com seus colaboradores, especialmente diante do aumento da competitividade e
da busca por um diferencial no mercado. O conceito de Endomarketing vai além da simples
comunica¢cdo ¢ interacdo interna; engloba praticas que buscam fidelizar os colaboradores,
reconhecendo-os como clientes internos e pecas-chave para o sucesso empresarial. Segundo Bekin
(2004), "o Endomarketing surgiu como um conjunto de estratégias voltadas para a promocao da
integracdo e do alinhamento dos colaboradores com os objetivos organizacionais, fomentando uma
cultura de comprometimento e responsabilidade coletiva" .

Historicamente, o Endomarketing surgiu na década de 70 mas o termo foi cunhado por Saul
Bekin somente na década de 1990. Segundo Bekin (2004), a palavra Endomarketing surgiu da jungao
das palavras endo e marketing. O prefixo endo ¢ origindrio do grego éndon que significa “em; para
dentro de” ou seja o Endomarketing ¢ o proprio marketing direcionado para dentro da propria
organizacao, seus colaboradores.

Segundo Bekin(2006), o Endomarketing deve ser visto como um conjunto de estratégias
voltadas para a promog¢do da integracdo e do alinhamento dos colaboradores com os objetivos
organizacionais, fomentando uma cultura de comprometimento e responsabilidade coletiva através de
uma comunicag¢ao interna eficaz para o sucesso das estratégias garantindo que todos os colaboradores
estejam bem-informados, envolvidos e alinhados.

Atualmente, as organizagdes tém percebido com mais clareza que os verdadeiros responsaveis
pelos resultados e pelo lucro sao os proprios colaboradores. Sdo eles que movem os processos, inovam,
atendem clientes € mantém a operacao funcionando. O Endomarketing estd presente, mesmo que de
forma discreta, em todas as organizagdes, até aquelas que sdo mais engessadas em seus processos e
mudancas. O Marketing Interno ¢ aplicavel em qualquer empresa, independentemente do tamanho,
segmento de mercado, produtos ou servicos oferecidos. Investir no Endomarketing ¢ investir no
coragdo da organizagdo, nas pessoas, €, por consequéncia, garantir crescimento, competitividade e
sustentabilidade a longo prazo. Como observa Chiavenato (2014), "a satisfacdo dos colaboradores
influencia diretamente na percepcao de valor do cliente externo, evidenciando a interdependéncia entre

gestdao de pessoas, clima organizacional e desempenho empresarial"

3.1 PIRAMIDE DE MASLOW COMO BASE PARA O ENDOMARKETING
Atualmente, as empresas desenvolvidas ndo estdo mais somente interessadas na forca de

trabalho fisica, os “bragos” dos colaboradores, mas também valorizam o envolvimento intelectual e
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emocional, ou seja, os “cérebros e coragdes”. Em outras palavras, as organizagdes buscam pessoas que
se envolvam emocionalmente com o trabalho, que apreciem o que fazem e que se sintam felizes no
ambiente organizacional. Brum (2017, p. 20) observou que muitas pessoas nao se sentiam plenamente
realizadas com o trabalho que exerciam, o que ja indicava um nivel preocupante de insatisfagcdo e
desconexao entre os colaboradores e o ambiente organizacional. Diante desse cenario, as organizacdes
passaram a priorizar cada vez mais a fase de integragdo, momento fundamental para acolher o novo
colaborador e compartilhar a historia da organizacao, seus valores, missdo, visdo, objetivos e metas,
fomentando assim o sentimento de pertencimento. Segundo Brum (2017, p. 22), pesquisa do Instituto
Gallup mostrou que apenas 41% dos empregados, em diferentes setores, sabiam o que a empresa na
qual trabalhavam representava para a sociedade e o que a tornava diferente de seus concorrentes. Essa
constatagdo reforca a importancia da comunicagdo interna como ferramenta estratégica para transmitir
o verdadeiro propdsito da organizacao e fortalecer a relacdo entre empresa e funcionario, promovendo
aproximacao, engajamento e confianca. Nesse sentido, Bekin (2004, p. 6-7) ressalta que “para
melhores resultados, vocé precisa mobilizar seu publico interno, dar-lhes uma razao pela qual trabalhe
[...], pois nesse novo mundo, o recurso essencial para a criacdo de riquezas ¢ a informagdo, o
conhecimento. E quem detém o conhecimento e a informacgao sao as pessoas [...]. Entdo, a chave para
a efici€ncia estd na valorizagao das pessoas”. Assim, a valoriza¢do do capital humano e o investimento
em processos simples e alinhamento estratégico ndo sdo apenas praticas modernas de gestdo, mas sim
pilares essenciais para a constru¢ao de organizagdes mais solidas, inovadoras e sustentaveis a longo
prazo.

A Piramide de Maslow ou também conhecida como Hierarquia das Necessidades de Maslow,
oferece um referencial teorico sélido para compreender os fatores que influenciam o comportamento,
a motivacao e o engajamento dentro das organizagdes. Desenvolvida pelo psiclogo Abraham Maslow,
a teoria sugere que as necessidades humanas estdo organizadas em uma hierarquia composta por cinco
niveis: necessidades fisiologicas, de seguranca, sociais (ou de pertencimento), de estima e de

autorrealizagdo, conforme a figura abaixo.
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Figura 1 - PirAmide de Maslow
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Fonte: Autoria (2025)

Segundo Maslow (1943), as pessoas buscam satisfazer suas necessidades de forma progressiva,
ou seja, somente passam a se preocupar com o proximo nivel quando o anterior estd atendido. Quando
aplicada ao contexto organizacional, essa teoria revela que agdes de Endomarketing bem-sucedidas
devem considerar o atendimento de cada uma dessas camadas de necessidades. Como observam
Chiavenato (2014) e Vergara (1999), o bem-estar, a motivagdo e o envolvimento dos funcionarios estao
diretamente ligados ao atendimento dessas necessidades humanas, sendo responsabilidade da empresa
garantir condi¢des basicas de trabalho, como remuneragdo justa, jornada equilibrada, seguranca e
infraestrutura funcional, que atendem ao primeiro nivel da piramide: as necessidades fisiologicas. Estas
sdo fundamentais para a sobrevivéncia e para que o funciondrio tenha energia fisica e mental para
executar suas tarefas.

As necessidades de seguranca, representadas por estabilidade no emprego, previsibilidade,
acesso a beneficios como plano de satde e previdéncia, além de um ambiente de trabalho que promova
respeito as normas e prote¢do contra riscos, compdem o segundo nivel. Uma vez que essas duas
primeiras camadas sdo atendidas, os colaboradores comegam a buscar pertencimento e conexoes
sociais, representadas pelo terceiro nivel da piramide. Nesse contexto, acoes de Endomarketing que
promovem a integracdo € o senso de pertencimento a organizacdo tornam-se essenciais, como
programas de boas-vindas e eventos internos (Gronroos, 2009).

O quarto nivel, referente as necessidades de estima, envolve o desejo de reconhecimento,
valorizagdo e respeito. O Endomarketing, ao investir em politicas de valorizacdo profissional,
feedbacks positivos e planos de carreira, pode atender a essas necessidades, promovendo um forte
senso de autoestima nos colaboradores. No topo da piramide, a autorrealizag¢do, representando o
desenvolvimento pessoal e profissional, liberdade para inovar e alinhamento com valores pessoais, ¢
crucial. Empresas que fomentam ambientes criativos e oferecem oportunidades de aprendizado

continuo estimulam a inovag¢ao, engajando ainda mais os colaboradores (Bekin, 2004).
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Contudo, ¢ essencial que a alta lideranca compreenda o papel estratégico do Endomarketing
no atendimento dessas necessidades. Conforme alerta Gronroos (2009, p.339) que “se a alta
administracao nao entender o papel estratégico do Endomarketing, o dinheiro investido em esforgos e
processos de marketing para os funcionarios ndo compensara”.

Portanto, em vez de apenas implementar agdes isoladas, ¢ essencial que a empresa enxergue o
Endomarketing como um componente de estratégia continua de valorizac¢do de pessoas. Assim, quando
o Endomarketing ¢ guiado pelas camadas da Piramide de Maslow, ele se transforma em uma
ferramenta eficaz para aumentar o engajamento, reter talentos e criar uma cultura organizacional
centrada nas pessoas. Atender as necessidades humanas ndo € apenas uma pratica ética e humanizada,

mas também uma estratégia de gestio eficaz que gera resultados duradouros e sustentaveis.

3.2 ENDOMARKETING NA ERA DA GESTAO 4.0 E DA TRANSFORMACAO DIGITAL

O avango tecnologico e as mudangas estruturais provocadas pela chamada Quarta Revolucao
Industrial transformaram significativamente as relagdes de trabalho, as formas de comunicagdo ¢ a
gestdo das pessoas nas organizagdes. A chamada Gestdo 4.0 surge nesse contexto como um modelo
baseado na digitalizacdo de processos, na automacao, na analise de dados e na valorizagao do capital
humano como elemento central da inovagdo. Segundo Schwab (2016), a Quarta Revolucao Industrial
representa a fusdo entre os mundos fisico, digital e bioldgico, exigindo das empresas uma cultura mais
adaptavel, colaborativa e orientada por tecnologia.

Nesse cenario, o Endomarketing assume uma nova dimensao estratégica, tornando-se um elo
essencial entre tecnologia, cultura organizacional e experiéncia do colaborador. A comunicacao interna
deixa de ser apenas um canal informativo e passa a atuar como ferramenta de engajamento e integragao,
mediada por plataformas digitais, redes corporativas, aplicativos de feedback continuo e sistemas de
reconhecimento. De acordo com Lucena (2021), o Endomarketing digital permite criar ambientes mais
participativos, transparentes e dinamicos, capazes de conectar lideres e equipes em tempo real, mesmo
em estruturas hibridas ou remotas.

A transformagao digital também redefine o papel do colaborador dentro das empresas. A figura
do funcionério que apenas executa tarefas da lugar ao profissional protagonista, criativo e colaborativo,
que busca propdsito, autonomia e aprendizado constante. Para Da Silva et al. (2023), o Endomarketing
4.0 deve ser compreendido como uma estratégia de relacionamento interno baseada em dados,
personalizacdo e interatividade, utilizando a tecnologia para fortalecer o senso de pertencimento e
alinhar os objetivos individuais aos institucionais.

Ferramentas como gamificagdo, aplicativos de engajamento, intranets interativas e plataformas

de gestao do clima organizacional t€m se mostrado recursos eficazes para ampliar o envolvimento das
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equipes. Essas solucdes digitais favorecem a troca de informagdes, o reconhecimento imediato € o
estimulo a colaboragdo, promovendo um ambiente mais agil, integrado e voltado a inovagdo. Hermann
e Kagermann (2015) destacam que a Gestao 4.0 requer sistemas inteligentes que conectem pessoas €
processos, de modo a gerar aprendizado continuo e decisdes mais assertivas.

Outro aspecto fundamental dessa nova era ¢ a diversidade geracional presente nas
organizagdes. O Endomarketing precisa se adaptar a coexisténcia de profissionais das geracdes Baby
Boomers, X, Y, Z e Alpha, cada uma com suas expectativas, valores e modos de interagdo. Conor,
Rodrigues e Sena (2024) apontam que compreender essas diferencas ¢ essencial para construir
estratégias de comunicacdo mais inclusivas e eficazes, pois 0 que motiva uma geragdo pode nao
mobilizar outra. Nesse contexto, as praticas de Endomarketing passam a desempenhar um papel
decisivo na mediacgdo entre essas geragdes, preparando o terreno para discutir os desafios e barreiras

que ainda limitam sua efetividade no ambiente corporativo atual.

3.3 ENDOMARKETING E AS EQUIPES MULTIGERACIONAIS

A presenca simultanea de diferentes geracdes no ambiente de trabalho representa um desafio
constante para a gestdo de pessoas e para as estratégias de Endomarketing. As organizacdes reunem
hoje colaboradores formados em contextos histéricos e tecnoldgicos diversos, com valores,
expectativas € modos de comunicacdo proprios. Conor, Rodrigues e Sena (2024) observam que
compreender as diferencas geracionais ¢ fundamental para que as empresas desenvolvam préaticas de
comunicagdo e reconhecimento capazes de gerar engajamento e sentido para todos os grupos internos.

Os Baby Boomers, nascidos entre 1946 e 1964, tendem a valorizar estabilidade, hierarquia e
reconhecimento por tempo de servigo. A Geracao X, entre 1965 e 1980, busca autonomia e equilibrio
entre vida pessoal e profissional, com foco em resultados e competéncia. Ja os Millennials, nascidos
entre 1981 e 1996, cresceram em meio a expansdo das tecnologias digitais e valorizam proposito,
feedback constante e possibilidades de crescimento. A Geragao Z, que ingressou mais recentemente no
mercado de trabalho, demonstra uma relacdo mais fluida com a conectividade e prefere ambientes
colaborativos € menos formais (Lucena, 2023; Da Silva et al., 2023).

Essas diferencas interferem diretamente na forma como cada grupo responde as estratégias de
Endomarketing. Brum (2017) destaca que o engajamento interno esta relacionado a capacidade das
organizacdes de reconhecer o que motiva seus colaboradores, evitando acdes padronizadas que
desconsiderem as particularidades de cada publico. Nesse sentido, a gestao multigeracional requer um
olhar atento e segmentado, capaz de alinhar as praticas de comunicagdo as diferentes preferéncias

existentes dentro das equipes.
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Enquanto gera¢des mais tradicionais tendem a valorizar canais formais, como murais ou
comunicados institucionais, os profissionais mais jovens se engajam com mais facilidade por meio de
plataformas digitais, redes colaborativas e aplicativos corporativos. Hermann ¢ Kagermann (2015)
apontam que o uso dessas ferramentas favorece a integracao, a transparéncia e a participagao ativa dos
colaboradores, tornando o Endomarketing mais dindmico e adaptavel as novas demandas do trabalho.

O reconhecimento também varia conforme o perfil geracional. Colaboradores mais experientes
costumam valorizar estabilidade e confianga institucional, enquanto os mais jovens respondem melhor
a feedbacks répidos e oportunidades de desenvolvimento (Bekin, 2004; Brum, 2017). Além disso, a
motivagdo assume diferentes significados: para alguns, esta associada a seguranga e a continuidade,
enquanto para outros envolve propoésito, aprendizado constante e pertencimento. Para Da Silva et al.
(2023), o Endomarketing deve equilibrar esses aspectos, combinando valoriza¢ao simbolica, incentivo
a capacitacdo e préaticas que reforcem o engajamento coletivo.

As diferencas geracionais, quando compreendidas e respeitadas, ampliam as possibilidades de
inovacdo ¢ de fortalecimento da cultura organizacional. Essa diversidade de percepcdes e
comportamentos influencia diretamente as estratégias internas e exige das organizagdes uma postura
mais flexivel e integrada, condi¢do que se conecta aos desafios e barreiras que ainda dificultam a

consolida¢dao do Endomarketing como pratica continua dentro das empresas.

4 ENDOMARKETING NA PRATICA E SUAS FERRAMENTAS

O Endomarketing consiste em estratégias de Marketing de Relacionamento voltadas para o
publico interno, com o objetivo de criar uma boa cultura organizacional, alinhar os objetivos da
organizacdo com os interesses e expectativas dos colaboradores, promovendo engajamento,
pertencimento, motivagdo e contribuindo para um ambiente de trabalho mais produtivo, saudavel e
estratégico. Ele vai além de simples acdes de comunicacdo interna; trata-se de uma abordagem
estratégica que busca criar um ambiente propicio ao desenvolvimento humano e ao alcance de
resultados sustentaveis. Segundo Bekin (2004), "O Endomarketing deve ser visto como um conjunto
de estratégias voltadas para a promocao da integragdo e do alinhamento dos colaboradores com os

objetivos organizacionais, fomentando uma cultura de comprometimento e responsabilidade coletiva"

Contudo, antes de aplicar as ferramentas, para a implementacdo do Endomarketing ¢
importante que a empresa realize um diagndstico organizacional (interno e externo) avaliando aspectos
como o clima interno, os niveis de engajamento, para entender qual a percep¢do que clientes e
colaboradores tém da empresa, compreender aspectos positivos e negativos e identificar quais sdo os

pontos fracos que estdo afetando o desempenho para que possa agir na causa raiz. Esse levantamento
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permite a criagdo de estratégias personalizadas, alinhadas as reais necessidades da equipe. Costa (2010,

p. 54) relembra:

“Endomarketing ¢ um processo gerencial, ciclico e continuo, direcionado ao proposito da
organiza¢do que ¢ integrado aos seus demais processos de gestdo e utiliza eticamente
ferramentas multidisciplinares de incentivo com o objetivo de promover a motivagdo das
pessoas com seu trabalho e garantir o compromisso com os objetivos estratégicos,
contribuindo para a obtencdo de melhores resultados, econdmicos e humanos, a partir de
desempenhos superiores.”

Inkotte (2000) transforma os 4Ps de marketing: Produto, Pregco, Pontos de distribui¢dao e
Promocao em 4Cs do Endomarketing: Companhia, Custo, Coordenacdo e Comunicacdo, onde cada
um desses elementos representa um pilar estratégico que orienta o planejamento das agdes voltadas
para o publico interno. Para a implementagdo do Endomarketing, o primeiro passo ¢ realizar um
diagnostico organizacional. Esse diagnostico possibilita a identificacdo da cultura interna, os niveis de
engajamento dos funcionarios, os principais pontos de insatisfacdo e os canais de comunicacio
utilizados. Com esse mapeamento, ¢ possivel criar estratégias personalizadas que atendam as

necessidades reais da empresa e de seu publico interno.

Figura 2 - Diferencas entre 0 Composto de Marketing ¢ o0 Composto de Endomarketing

Composto de Marketing Composto de Endomarketing
Planejado para atender as Adap(a«_ia para atender as
PRODUTO necessidades e expectativas do COMPANHIA necessidades e expectativas do

consumidor, permitindo bons diente interno, como diferencial
resultados a empresa. competitivo.

Investimentos em remuneracdo
de funcionarios, treinamentos e
implementacdo do
Endomarketing

Fixagdo de precos, em fungdo
PRECO dos custos de producdo e CusTO
fatores de mercado.

Selec3o e controle das vias
PONTO DE de distribuicdo, para colocar o Responsaveis por levar a

DISTRIBUICAO |produto a disposigdo em tempo COORDESADORES pratica o Endomarketing

e locais adequados.

Alvidades plomocionsis qus Atividades diversficadas de

PROMOGAO [3Prangem propaganda. @ ¢e| COMUNICAGAO |disseminacio e coleta de
ol ¢ ¢ informagdes.

vendas.

Fonte: Inkotte (2000, p.109)

Cada um dos 4 C’s apresentados por Inkotte (2000) ajuda a estruturar e direcionar melhor
estrategicamente as agdes internas, garantindo que as iniciativas estejam alinhadas com os objetivos
da empresa e as necessidades dos colaboradores, assegurando maior eficdcia nas praticas de
Endomarketing. Podemos observar a aplicagdo desses conceitos da seguinte maneira:

e Companhia: Ao planejar as agdes internas, ¢ fundamental refletir a identidade e os valores da
organizagdo. Isso garante que as agdes reforcem a cultura pretendida, tornando os
colaboradores mais conectados com o proposito da empresa (Inkotte, 2000).

e Custo: As acdes devem levar em conta o "preco" que o funcionario paga, ou seja, seu esforco

diario. Implementagdes como programas de reconhecimento, politicas de bem-estar e medidas
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que promovam o equilibrio entre vida pessoal e profissional s3o exemplos que contribuem para
reduzir essa percepc¢do de preco (Gronroos, 2009).

e Coordenacio: E essencial que os setores estejam integrados ao planejar e implementar as a¢des.
Se houver falhas nos fluxos de informagdo ou se as equipes ndo estiverem alinhadas, as
iniciativas internas podem perder eficacia ou até gerar confusao (Brum, 2017).

e Comunicagao: Para toda agdo, € necessaria uma estratégia de comunicagao eficaz. Isso significa
considerar ndo apenas a mensagem, mas também os canais e a frequéncia, assegurando que

todos recebam, entendam e se sintam incluidos no que esta sendo proposto (Bekin,2004).

Ao implementar esse modelo, a organiza¢do consegue estruturar acdes de Endomarketing com
mais clareza estratégica, adaptando os processos internos conforme os pontos identificados no
diagndstico. Assim, o Endomarketing deixa de ser uma simples ferramenta de comunicagdo e passa a
ser uma estratégia integrada, que valoriza as pessoas, melhora a performance e contribui diretamente
para o fortalecimento da cultura organizacional (Chiavenato, 2014).

O Endomarketing pode ser operacionalizado por meio de diferentes ferramentas que visam
fortalecer o vinculo entre os colaboradores e a organizagdo, com foco em comunicacao, valorizagao,
integracdo e engajamento. Algumas dessas ferramentas incluem:

e Materiais Institucionais: Videos institucionais, apresentagdes de produtos, manuais técnicos €
de integragdo sdo essenciais para comunicar informagdes de forma clara, especialmente durante
o processo de integracdo de novos funcionarios (Previatelli, 2016).

e Publicagdes Internas: Revistas, jornais corporativos, murais informativos e cartazes
motivacionais sdo importantes para manter os funcionarios informados sobre a¢des internas e
conquistas da organizacao (Costa, 2010).

e Eventos e Palestras: Encontros presenciais ou online, palestras sobre qualidade de vida,
finangas pessoais e desenvolvimento profissional fomentam o sentimento de pertencimento e
aprendizado constante (Bekin, 2004).

e C(anais Digitais: Ferramentas como intranet, e-mail corporativo, WhatsApp corporativo, redes
sociais internas e apps de comunicagao sao fortemente utilizadas para divulgar informacgdes e

coletar feedbacks, contribuindo para uma comunicagao mais acessivel e interativa(Brum,2017).

Essas ferramentas ajudam a criar um ambiente de trabalho mais colaborativo, comprometido e
alinhado com os valores da organizacdo. Além disso, devem ser aplicadas de maneira estruturada,
considerando o contexto da empresa, as necessidades dos colaboradores e as metas estratégicas do

negocio (Gronroos, 2009).
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Quando adotadas corretamente, essas praticas reforcam a cultura da empresa, criam um
ambiente mais cooperativo, comprometido e em sintonia com os valores da organizacdo, segundo
Brum (2017, p. 45), “o objetivo do Endomarketing ¢ criar uma consciéncia empresarial, sustentada em
valores, missdo e visao, dentro de um clima organizacional positivo que estimule o engajamento ¢ a

motivacao dos colaboradores”.

4.1 DESAFIOS E BARREIRAS DO ENDOMARKETING.

O Endomarketing, assim como outras praticas de gestao, enfrenta desafios que podem dificultar
sua implementacao e continuidade. Um dos principais € a resisténcia as mudangas, que pode surgir
tanto entre os colaboradores quanto na alta administragcdo. Segundo Kotter (2012), esse comportamento
esta frequentemente relacionado ao medo da incerteza e a falta de compreensao sobre os beneficios
das novas praticas.

Outro obstaculo ¢ a auséncia de envolvimento efetivo da lideranga, fator essencial para o éxito
das acdes internas. Conforme Brum (2017), quando os gestores ndo se comprometem com a
comunica¢do e o engajamento do time, as iniciativas de Endomarketing perdem forca e deixam de
gerar impacto.

Além disso, a limitacdo de recursos financeiros e estruturais pode restringir a criatividade e a
continuidade das estratégias. Nesse contexto, torna-se necessario buscar solugdes de baixo custo que
mantenham a consisténcia das agdes. Também € importante atentar para as diferencgas culturais e
geracionais dentro das equipes, que exigem uma comunicagao adaptada e sensivel a diversidade. Por
fim, a falta de canais de comunicacdo internos eficientes permanece como barreira comum,

comprometendo o alinhamento e a clareza das informagdes no ambiente corporativo.

5 RESULTADOS DO ENDOMARKETING

A implementacao eficaz do Endomarketing proporciona beneficios significativos para as
organizagdes, contribuindo tanto para o fortalecimento da cultura interna quanto para a obtencao de
melhores resultados externos. Entre os principais impactos observados destacam-se o aumento do
engajamento e da satisfacdo dos colaboradores, a melhoria da comunicagdo interna, a elevaciao da
produtividade e, consequentemente, a ampliagdo dos resultados organizacionais. Além disso, o
Endomarketing atua na reducdo de conflitos internos, na retencdo de talentos e na criagdo de um
ambiente de trabalho mais saudavel e colaborativo (Bekin, 2004; Brum, 2017).

Segundo Bekin (2004), considerado o introdutor do conceito de Endomarketing no Brasil, esse

conjunto de acgdes estratégicas ¢ responsavel por alinhar os objetivos individuais dos colaboradores
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com os da organiza¢do, promovendo um vinculo de comprometimento que se reflete diretamente na
qualidade dos servigos e produtos oferecidos ao mercado. Para Brum (2017), o Endomarketing deve
ser entendido como um processo continuo de valorizacao das pessoas, sendo essencial para fortalecer
a identidade organizacional e consolidar uma cultura voltada para resultados sustentaveis.

Estudos mais recentes confirmam essa relevancia. Lucena (2023) evidencia que o
Endomarketing tem papel estratégico na gestdo, ao reduzir o turnover e melhorar a integragdo entre
equipes. Ja Almeida e Silva (2023) destacam que praticas consistentes de Endomarketing aumentam a
produtividade e a motivacdo dos colaboradores, reforcando sua percepg¢ao de pertencimento a
organizagdo. De forma semelhante, Conor, Rodrigues e Sena (2024) ressaltam que o Endomarketing
deve ser entendido como uma ferramenta de engajamento que fortalece a cultura corporativa e melhora
o clima organizacional.

Os principais beneficios do Endomarketing podem ser sintetizados da seguinte forma:

e Redugdo da rotatividade (turnover);

e Motivacdo e engajamento dos colaboradores;

e Diminuicao das taxas de absenteismo;

e Aumento da produtividade e da qualidade nas tarefas;
e Integracdo de pessoas e equipes;

e Melhoria do clima organizacional,

e Atragdo e retencdo de talentos;

e Fortalecimento da reputa¢do da marca;

e Consolidacdo da cultura organizacional.

Esses fatores demonstram que os efeitos do Endomarketing ultrapassam o ambiente interno e
impactam diretamente a imagem da organizacdo perante o mercado e a sociedade. Nesse sentido,
Chiavenato (2014) refor¢a que a satisfagdo dos colaboradores influencia diretamente na percepcao de
valor do cliente externo, evidenciando a interdependéncia entre gestdo de pessoas, clima
organizacional e desempenho empresarial.

Por sua vez, pesquisas recentes reforcam que o Endomarketing ¢ um diferencial competitivo.
Da Silva et al. (2023), em estudo de caso, apontam que as acdes de comunicagao interna e valorizagao
dos colaboradores geraram maior eficiéncia operacional em servigos, mostrando que o impacto nao se
restringe ao ambiente humano, mas se traduz em ganhos objetivos de desempenho.

E importante ressaltar, contudo, que para que tais resultados sejam alcancados, torna-se

necessaria a mensuracao constante das acdes implementadas e o alinhamento continuo das estratégias
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adotadas. Dessa forma, ¢ possivel avaliar o retorno sobre os investimentos em Endomarketing e
realizar ajustes que potencializem sua eficacia (TORQUATO, 2002; SANTOS, 2023).

Assim, pode-se concluir que o Endomarketing constitui ndo apenas uma ferramenta de
comunicacdo interna, mas um diferencial competitivo estratégico, capaz de promover ambientes
organizacionais mais produtivos, colaborativos e sustentaveis, refletindo em ganhos significativos para

a empresa como um todo.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo demonstrou que o Endomarketing vai além de um conjunto pontual de a¢des de
comunicagdo interna, sendo uma estratégia organizacional essencial para alinhar colaboradores e
empresas em torno de objetivos comuns. Ao longo da pesquisa, foi possivel observar que praticas bem
estruturadas de Endomarketing t€ém um impacto direto na motivacao, satisfacdo e engajamento dos
funcionarios. Esses fatores, por sua vez, refletem positivamente na produtividade, na retencao de
talentos e no fortalecimento da cultura organizacional, culminando no crescimento sustentavel das
organizacoes.

No entanto, em um cenario marcado pela 4* Revolucao Industrial e pela transformagao digital,
a pesquisa também revela que o Endomarketing, embora tenha sido amplamente discutido em estudos
anteriores, precisa ser repensado para se adaptar ao novo contexto digital e multigeracional. Estratégias
integradas a gestdao 4.0 sdo fundamentais para garantir a eficacia do Endomarketing, uma vez que as
empresas enfrentam desafios inéditos, como a integracdo de tecnologias emergentes e a gestdo de
equipes compostas por multiplas geracdes. Para que as praticas de Endomarketing sejam eficazes nesse
novo contexto, elas devem incorporar a flexibilidade, inovagdo e personalizagdo, aspectos centrais da
transformagao digital.

Além dos beneficios praticos observados, como a redu¢do do turnover e do absenteismo, o
estudo também evidencia que investir no publico interno gera beneficios externos, visto que
colaboradores satisfeitos e motivados refletem positivamente na imagem e reputagdo da organizacao.
Colaboradores engajados se tornam embaixadores da empresa, o que fortalece sua presenca no
mercado e a coloca em uma posi¢do competitiva cada vez mais favoravel.

Conclui-se que o Endomarketing deve ser encarado ndo apenas como uma ferramenta de gestao
de pessoas, mas como uma filosofia de valorizagao continua do capital humano, fundamental para o
sucesso organizacional em tempos de rdpidas mudancas tecnoldgicas e sociais. Para garantir que seus
resultados sejam consistentes e alinhados as exigéncias do futuro, as empresas precisam adotar uma
postura de melhoria continua, investindo em praticas de comunicagdo transparente, reconhecimento,

desenvolvimento e inovag¢do. Somente assim sera possivel construir organizacdes mais engajadas,
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competitivas e sustentdveis, preparadas para enfrentar os desafios do presente e do futuro, com foco

em um capital humano altamente capacitado e motivado.
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